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RÉSUMÉ 
Le but de cette recherche est d'explorer la perception des consommateurs quant aux produits 
alimentaires responsables (PAR). Nous désirions interroger les consommateurs sur leul' 
vision de la consommation alimentaire responsable (CAR) suite à notre constatation que le 
concept n'avait pas été défini par les principaux intéressés. Également, nous désiriüns savoir 
si la CAR semblait constituer une catégorie dans l'esprit des consommateurs et mieux 
connaître les facteurs qui font que les consommateurs achètent ou non des PAR. 
Les sujets qui ont été traités sont donc la consommation alimentaire responsable. la 
composition de la CAR (types de consommation, c'est-à-dire biologique, équitable, local), la 
catégorie des produits alimentaires responsables et les facteurs influençant positivement ou 
négativement le choix de la consommation alimentaire responsable. 
Nous avons posé les questions de recherche suivantes: qu'est-ce que la CAR? De quels 
types de consommation se compose la CAR et forme-t-elle une catégorie? Quelle est la 
perception des consommateurs de ces types de consommation? Pourquoi les consommateurs 
choisissent-i Is les PAR? Pour quelles raisons décident-i Is de passer des al iments traditionnels 
aux PAR et qu'est-ce qui influence le fait de choisir ou non les PAR? 
Nos résultats portent à croire que les consommateurs ont une vision de la CAR qui se 
rapproche de celle issue de la littérature, outre un type supplémentaire: le type « santé» Les 
consommateurs voient certaines complémentarités, existantes entre le bio et "équitable èt 
potentielles entre le bio et le local. En ce qui a trait aux motivations, la consommation 
biologique semble être plus individuelle (santé), malgré une forte association avec une 
motivation sociale (environnement). La motivation principale pour l'équitable semble 
résolument sociale (respect), les motivations pour le local sont plus diverses, quelques-unes 
étant sociales (support à l'économie, moins de pollution) et d'autres individuelles (goût, 
fraîcheur). Les principaux freins à leur consommation, outre le prix, sont pour la plupart 
reliés à la perception des efforts (physiques, psychologiques et financiers) ou aux efforts eux­
mêmes que semble exiger le processus d'achat des PAR. 
Nous avons constaté que la dimension individuelle de ces produits semblait très impoltante 
pour les consommateurs, même si ce sont des attributs sociaux qui les réunissent selon notre 
revue de la littérature. Néanmoins, les PAR ne semblent pas former une catégorie aux yeux 
des consommateurs. 
Mots clés: Consommation alimentaire responsable, biologique, équitable, local. perception 
INTRODUCTION
 
La consommation responsable 
En ces temps de changements climatiques et d'inégalités grandissantes entre les populations 
les plus riches et les plus pauvres du globe, de plus en plus de consommateurs prennent 
conscience de la possibilité d'exprimer leurs préoccupations sociales et environnementales à 
travers leurs gestes de consommation. Il existe divers mécanismes à travers lesquels les 
consommateurs peuvent s'exprimer et l'un d'eux est l'achat de produits dont l'impact est 
perçu comme positif pour la collectivité. Le fait de prendre en considération les 
conséquences publiques de notre consommation privée est défini par Lecompte el Valettc­
Florence (2006) comme une consommation « socialement responsable >), que nous 
nommerons plus simplement la consommation responsable (CR). Le terme anglophone le 
plus utilisé dans la littérature et qui s'apparente à la CR est 1'« ethical consumption » (Shaw 
et al., 2000; Carrigan et Attala, 2001; Tallontire et al., 2001; Crane et Matten, 2003; Shaw et 
Shiu, 2003; Cherrier, 2005). Nous nous attarderons plus tard sur le choix de ces termes et sur 
leur équivalence. 
L'importance de l'alimentation parmi les produits de consommation 
Quelques-uns de ces al1icles, dont Shaw et al. (2000) et Tallontire et al. (2001), ont touché au 
domaine de l'alimentaire. Ce domaine est particulier pour plusieurs raisons. Non seulement 
la nourriture est-elle essentielle à la vie pour tout être humain, mais elle est également 
porteuse de sens. Comme dit Barthes (1961): « la nourriture n'est pas simplement une 
collection de produits justiciables d'études statistiques ou diététiques, (mais) aussi et en même 
temps, un système de communication, un corps d'images, un protocole d'usage, de situations 
et conduites ». D'ailleurs, qui ne connaît pas l'adage: « Dis-moi ce que tu manges, je te dirai 
qui tu es»? Selon Bell et Valentine (1997), la nourriture occupe dans nos vies une place 
centrale inégalée. Nous croyons donc que l'alimentation est un excellent domaine pour 
étudier la CR. 
Parmi les études sur la CR ou 1'« ethical consumption », certaines ont porté sur des modèles 
prédictifs du comportement des consommateurs (Shaw et Shiu, 2003) ou encore sur les 
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critères de choi x des « ethical consumers» (Carrigan et A ttala, 2001), mais à notre 
connaissance, très peu ont mis l'emphase sur le concept lui-même. Plusieurs études ont donc 
été menées auprès de consommateurs (souvent des « ethical consumers »), mais aucune ne 
semble avoir pris la peine de leur demander ce qu'ils croyaient qu'était la CR. Résultat: la 
CR et a fortiori la CAR n'ont jamais été, à notre connaissance, définies par les 
consommateurs eux-mêmes. 
Suite à cette constatation et aux avenues de recherche suggérées par Tallontire et al. (2001), 
qui croient qu'il y a un besoin considérable de recherches plus détaillées sur l' « ethical 
consumption », qui exploreraient ce que le terme signifie pour les consommateurs, nous 
avons déterminé qu'il serait intéressant d'avoir le point de vue des consommateurs sur la 
question de la CR, plus précisément dans le domaine de l'alimentaire. Notre objectif est 
d'en savoir plus sur leur perception de la consommation alimentaire responsable (CAR). sur 
la définition qu'ils en font (par exemple quels types de consommation la composent). ainsi 
que sur les facteurs qui peuvent les influencer quant à l'achat de ces produits (donc à chélllger 
leurs habitudes de consommation pour adopter des produits responsables, scion leur 
définition). Pour ce faire, nous avons choisi une méthodologie de recherche qualitative, qui 
nous a permis d'explorer en profondeur la thématique de la CAR chez les consommateurs, et 
ainsi réalisé 16 entrevues semi-dirigées auprès de consommateurs québécois de 22 à 56 ans 
domiciliés sur l'île de Montréal. 
La première p3l1ie de cette recherche consiste en une revue de la littérature selon deux axes. 
Un axe approfondit la CR et explore les types de consommation responsable dans le domaine 
alimentaire, tandis que l'autre pOl1e sur les éléments pouvant avoir une influence sur le 
processus décisionnel du consommateur, ce qui nous aidera à mieux comprendre les 
comportements d'achat de produits alimentaires responsables (PAR). La présentation d'un 
cadre conceptuel conclut la première pal1ie. La deuxième pal1ie débute avec les questions de 
recherche issues de la revue de littérature et auxquelles nous avons cherché à répondre par 
cette étude. Elle se poursuit avec la description de la méthodologie de recherche choisie pour 
recueillir les données nécessaires afin d'obtenir réponses à ces questions. La troisième partie 
consiste en une description des résultats obtenus et la quatrième partie étaye ces résultats en 
les interprétant, en reconnaissant leur limite et en suggérant des avenues de recherche ainsi 
que des implications managériales pouvant leur faire suite. 
1. REVUE DE LITTÉRATURE ET CADRE CONCEPTUEL 
Afin de cerner plus spécifiquement les thèmes que nous devons aborder avec les 
consommateurs, une revue de la littérature sur notre sujet d'étude s'impose. Cette paliie de la 
recherche consiste à rassembler l' information existante sur la consommation responsable et 
sur le comportement du consommateur et de les relier au contexte d'achats alimentaires. La 
revue de littérature nous indiquera donc quels sont les thèmes pertinents sur lesquels 
questionner les consommateurs, ainsi que des outils afin de décoder leur discours. Dans la 
partie A de la revue de la littérature, nous définirons certains termes et établirons ainsi le 
périmètre de la présente recherche, exercice qui s'avère indispensable à la parcimonie et à la 
clalié de celle-ci. Nous poursuivrons en définissant les branches de la consommation 
responsable et iront plus en profondeur sur les manifestations de celle-ci dans le domaine 
alimentaire. La partie B portera sur une revue des facteurs pouvant influencer le processus 
décisionnel du consommateur, ce qui s'avérera utile à la compréhension de notre 
problématique. Ces facteurs peuvent être soit d'ordre psychologique, issus du marketing 
mix, situationnels ou encore socioculturels. Nous mettrons d'ailleurs l'emphase sllr les 
facteurs psychologiques, pour des raisons sur lesquelles nous aurons l'occasion de reveni r. La 
revue de 1ittérature se conclura par la présentation du cadre conceptuel. 
5 
PARTIE A: LA CONSOMMATION ALIMENTAIRE RESPONSABLE 
La partie A de cette revue de littérature est consacrée à la définition de la CR et à la 
justification de notre choix du terme « responsable ». Nous débuterons par un bref historique 
de la consommation responsable, puis nous élaborerons ensuite sur les diffërentes branches 
de la CR, avant de passer à la consommation alimentaire et aux mani festations de cellc-ci 
dans chacune des branches de la CR. Nous aborderons également l'offre de produits 
responsables, ainsi que les tendances dans le domaine alimentaire et la convergence de 
certains types de consommation alimentaire responsable. 
Selon le Petit Robert 2007, la consommation est l' « action de faire des choses un usage qui 
les détruit ou les rend ensuite inutilisables.» Dans un contexte économique, McCraken 
(1988) définit la consommation comme le processus par lequel des biens et services sont 
créés, achetés et utilisés (incluant leur élimination). 
Campbell (1987) définit quant à lui la consommation comme le processus à travers lequel des 
ressources économiques sont épuisées pour satisfaire les besoins des êtres humains. Notons 
qu'il n'est pas ici question de l'épuisement des ressources à l'échelle de la planète, mais de 
l'épuisement de ressources économiques limitées dans un contexte de consommation dünné. 
Bien avant eux, Jean-Baptiste Say disait en 1803 que la consommation n'était pas une 
destruction de matière, mais plutôt une destruction d'utilité (Say, 1803). Say en est venu il 
cette définition en opposant la production et la consommation. Selon lui, la production 
équivaut à une création d'utilité, alors la consommation en est la destruction. 
La connotation négative de cette référence à la destruction se retrouve également dans les 
revendications de certains mouvements de consommateurs, appelés mouvements 
consuméristes. En effet, selon Herrmann (1993), les consommateurs qui ont des inquiétudes, 
notamment quant à l'impact sociétal et environnemental de certaines pratiques des 
entreprises, expriment leur mécontentement par le consumérisme ou d'autres formes de 
résistance. Lang et Hines (1993) voient la CR (ou « ethical consumption») comme 
l'évolution de vagues précédentes de mouvements consuméristes. Voici les enjeux au cœur 
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des différentes vagues: 
Ire vague: le rapport qualité/prix, l'information et étiquetage de base des 
produits (qu'est-ce que le produit fait et comment il le fait) et le libre choix 
des consommateurs. 
2" vague: la sécurité des produits et la responsabilité des entreprises. 
3e vague: la CR ou « ethical consumption ». 
Lang et Hines (1993) décrivent la troisième vague comme « un manage 
d'environnementalisme et de citoyenneté ». Selon Gendron et al. (2004), les manitèstations 
du consumérisme, sur lesquelles nous reviendrons, reposent sur l'idée que le consomm'llclIr. 
à travers les actes économiques auxquels il prend part, est aussi un citoyen qui peut faire 
valoir ses opinions et ses valeurs. En bref, ils adoptent le principe: « acheter. c'est voter ». 
rendu célèbre par Laure Waridel, cofondatrice de l'organisme Équiterre et qui est considt:réc 
comme une pionnière du commerce équitable et de la consommation responsable au Québec. 
Ce principe rejoint l'élément de citoyenneté décrit par Lang et Hines (1993) comme faisant 
partie de la CR. Cela rejoint également le cadre théorique de 1'« ethical consumption » de 
Son·el et Hendry (1994), basé sur l'idée que l'achat d'un produit indique l'endossement de 
celui-ci ainsi que des activités commerciales de ses producteurs, manufacturiers et détaillants. 
Quant à l'environnement, autre conjoint du mariage proposé par Lang et Hines (1993), il en 
sera discuté à la section suivante, lorsque nous chercherons à savoir ce que la littérature peut 
nous apprendre sur les éléments qui composent 1'« ethical consumption » ou la CR. 
JI est intéressant de noter que Gendron et al. (2004) utilisent les termes « consumérisme 
politique» et « consommation responsable» de manière interchangeable et que Tallontire et 
al. (2001) font de même avec « ethical consumerism» et « ethical consumption». Or, 
Gendron et al. (2004) proposent de parler de « consumérisme politique» seulement lorsque 
ces pratiques de consommation sont durables et inscrites dans un cadre collectif. Cela 
signifie donc que ces auteurs n'entrevoient la CR que dans une perspective collective, alors 
que plusieurs auteurs ont traité de 1'« ethical consumption» dans une perspective plus 
individuelle, par des consommateurs qui cherchaient à mieux définir leur style de vie (Strong, 
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1997; Brom, 2000; Uusitalo et Oksanen, 2004). Si l'élément consumériste de la CR est 
intéressant afin de mieux comprendre d'où elle provient, nous ne souhaitons pas nous 
restreindre en limitant sa définition aux gens ayant une volonté politique. Il s'agit d'ailleurs 
d'un des points qu'il sera intéressant d'explorer auprès des consommateurs: tous les 
consommateurs qui achètent des produits responsables ont-ils des motivations po:itiqucs ') 
Nous ne voulons présupposer de rien et c'est pourquoi l'élément consumériste sera considéré 
comme une information, mais non comme un dogme dictant d'ores et déjà le pourquoi des 
agissements des consommateurs. 
Pour revenir aux mouvements consuméristes, ils ont eux aussi évolué avec le temps. À leurs 
débuts, les actions consuméristes étaient des actions individuelles contre certaines entreprises 
en pal1iculier, puis se sont développées en mouvements plus collectifs dans les années 1960. 
Également, les mécanismes par lesquels se manifeste la CR se sont diversifiés el raffinés avec 
les années. En effet, les boycotts, utilisés pour forcer certaines compagnies à modifier des 
comportements jugés répréhensibles, ont donc fait place à des stratégies cie hu)'cOI/, reposant 
sur l'éducation des consommateurs, mais aussi sur des mesures de transparence comme 
l'étiquetage (Micheletti, 2004). Comme nous pouvons le voir à la figure 1, Tallonlirc et ,d. 
(2001) parlent aussi du boycott (ou comportement d'achat négatif) el du hl/yeo/! (ou 
comportement d'achat positif) comme deux manifestations de «ethical consumensm », 
employé ici comme un synonyme de «ethical consumption ». Fait intéressant, les deux 
exemples de buycott donnés par les auteurs sont l'achat de produits issus du commerce 
équitable et de l'agriculture biologique, ce qui vient confirmer la pertinence du domaine 
alimentaire pour l'étude de ce phénomène. 
8 
Figure 1 : Trois types de manifestations de la CR 
Ethical consUn1erism 
Positive ethical Negative ethical Consumer action 
purchase behaviour purchase behaviour 
Buying goods wi//1 Boycotts. avoidmQ Lobbymg. direct action. 
ethical characieristics goods wi/FI une/hical etc. 
charac/eristics 
Source: Tallontire et al. (2001) 
Comme nous le verrons un peu plus loin, il existe deux approches à la CR : par produit et par 
organisation. Pour la présente recherche, nous avons choisi de concentrer sur 1" approche 
« par produit », qui sera discutée à la section 1.1.5 en même temps que l'approche « p<lr 
organisation ». L'approche « par produit », fortement associée au buycoll et au 
compoltement d'achat positif, est une manifestation plus intéressante pour les objectifs que 
nous poursuivons. Nous cherchons notamment à savoir pourquoi les consommateurs 
achètent ou non certains produits qui ont des caractéristiques « éthiques» (dans le sens 
anglophone du terme) et non pourquoi ils boycottent ou non des produits qui ont des 
caractéristiques « non éthiques» (toujours dans le sens anglophone du terme). 
Passons maintenant à la section sur la consommation responsable, qui s'affairera à définir les 
termes qui seront uti 1isés au cours de cette étude, à commencer par la CR cllc-ll1êll1è. 
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1.1 La consommation responsable (CR) 
Étant donné que cette étude a lieu au Québec et en langue française, nous nous devions de 
choisir un terme francophone afin de désigner le phénomène que nous souhaitions étudier. Il 
était important de s'assurer de la correspondance des termes, dans la mesure où la grélllde 
majorité des études sur le sujet ont été publiées en langue anglaise. 
Au Québec, quelques publications grand public ont porté sur la CR au cours des dernières 
années, dont une des éditions Protégez-vous (2004) et une autre de Oxfam-Québec en 
collaboration avec la Centrale des syndicats du Québec (2002). Cette dernière, intitulée 
« L'ABC de la consommation responsable», est un document composé de 50 fiches 
destinées à être utilisées dans le cadre d'activité pédagogiques avec des élèves du secondaire. 
Ces fiches remontent l'histoire de la consommation, du temps des chasseurs-cueilleurs 
jusqu'au commerce équitable, en passant par la révolution industrielle, le développement du 
capitalisme et les impacts sociaux et environnementaux de la consommation de masse dans 
les pays occidentaux. La revue Protégez-vous, pour sa part, constituait un guide pour le 
consommateur responsable et comportait des sections sur l'alimentation, la maison. les 
transports, les vêtements, les produits de beauté, les voyages, les investissements, ainsi que 
des informations. Bien qu'instructives sur plusieurs points, aucune de ces deux publications 
ne définissait clairement la CR. 
Le gouvernement du Québec utilise également le terme « consommation responsable» dans 
un document intitulé: « La consommation responsable: un outil de changement social» 
(Larose, 2006). Le document en entier s'inspire de Gesualdi (2005). Ce dernier avance que 
la CR se compose de trois types de consommation: éthique, alternative et durable. 
Cependant, les définitions que donne l'auteur sont vagues et ne permettent pas d'établir des 
distinctions claires entre ces types de consommation et donc d'y classer une mani festation, 
comme par exemple le CE. En effet, le CE pourrait se retrouver autant dans la 
consommation éthique que dans la consommation alternative. Le regard de Gesualdi (2005) 
est néanmoins intéressant du point de vue de la motivation des consommateurs, sujet que 
nous aborderons dans la deuxième partie de la revue de la littérature. 
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Dans la littérature anglophone, le terme «ethical consumption» est utilisé dans plusieurs 
études (Carrigan et Attala, 2001; Tallontire et al., 2001; Crane et Matten, 2003; Shaw et Shiu, 
2003; Cherrier, 2005). L' « ethical consumption» est définie par Crane et Matten (2003) 
comme étant « le choix conscient et délibéré de faire certains choix de consommation en 
raison de croyances personnelles et morales.» Doane (2001) précise cette pensée en parlant 
de l'achat d'un produit relié à un enjeu éthique (droits de l'homme, conditions de travail, 
bien-être des animaux, environnement, etc.) et qui est choisi librement par un consommateur. 
Doane (2001) parle donc de libre choix et d'une approche par produit (que nous aborderons 
plus tard), alors que Crane et Matten (2003) parlent aussi de choix, conscient cette fois, et 
mentionnent l' int1 uence des croyances personnelles et morales. Fi naJement, dans 1CUI' 
analyse de l'évolution des mouvements environnementalistes, Murphy et Bendell (1997) 
suggèrent que les valeurs environnementales et sociales se rejoignent dans un même 
mouvement: l' «ethical consumption ». Ces définitions sont pertinentes pour le concept que 
nous cherchons à cerner, mais comme nous l'avons souligné d'entrée de jeu, cette recherche 
s'effectue en français. Il nous faut donc à trouver un équivalent francophone à 1'« ethical 
consumption ». 
Du côté francophone, la CR est définie par Gendron et al. (2004) comme une consommation 
« consciente de ses impacts sociaux et environnementaux », tandis que Lecompte et Valette­
Florence (2006) désignent de leur côté la consommation « socialement responsable» comme 
le fait de prendre en compte « les conséquences publiques de sa consommation privée ». Ils 
précisent en parlant de la considération par le consommateur de «critères sociaux et 
environnementaux ». Ces définitions de la CR rejoignent celle de 1'« ethical consumption » 
de Murphy et Bendell (1997). Il est intéressant de noter l'aspect du choix libre (donc non 
forcé) et conscient (dél ibéré) amené Crane et Matten (2003). Tel que mentionné, nous 
reviendrons plus tard sur l'approche par produit suggérée dans la définition de Crane et 
Matten (2003). 
Si nous faisons fi des particularités de chacune des définitions de 1'« ethical consumption »et 
de la CR pour nous concentrer sur les points qu'elles ont en commun, nous remarquons que 
les définitions convergent vers deux points: les aspects sociaux et environnementaux. La CR 
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comporterait donc une dimension sociale ainsi qu'une dimension environnementale et nous 
croyons qu'il serait également pertinent d'ajouter une dimension « locale », dans laquelle 
s'inscrivent notamment les initiatives d'achat local, ainsi que la tendance de la réduction de la 
distance entre les lieux de production et les lieux de consommation. Les raisons qui nous 
poussent à inclure une dimension locale dans la CR seront exposées à la section 1.1.3, en 
même temps que les autres manifestations de la branche locale de la CR. La figure 2 résume 
les trois branches de la CR et indique les sections qui y sont consacrées. Les trois prochaines 
sections (1.1.1 à 1.1.3) serviront donc à élaborer sur les différentes branches de la CR. Nous 
nommerons ces branches d'après les termes qui sont les plus utilisés dans la littérature pour 
désigner leurs enjeux respectifs: la branche durable (environnementale), la branche éthique 
(sociale) et la branche locale. Mais avant d'élaborer sur ces branches, examinons la notion de 
la réduction de la consommation. 
Figure 2 : Les branches de la CR 
Consommation 
responsable - 1.1 
Durable Éthique Locale 
(en vironnemental e) (sociale) 
1. 1.\ 1.1.2 1.1.3 
En effet, il est intéressant de savoir que certains auteurs ont établi des liens entre la CR telle 
que nous la définissons et la réduction de la consommation. Shaw et Newholm (2002) 
suggèrent que le choix de produits à valeur « éthique» par les consommateurs (la CR) et la 
simplicité volontaire sont deux manifestations de l'idée d'une réduction de la consommation. 
De leur côté, Guay et Paré (2006) croient que la réduction de la consommation, idée qu'ils 
associent aussi au recyclage et à la réuti lisation, est un critère de la CR au même titre que 
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« la consommation de produits ou services à forte valeur environnementale ou sociale ». 
Lecompte et Valette-Florence (2006) considèrent pour leur part la limitation du volume de 
consommation comme un facteur d'intention d'une consommation « socialement 
responsable ». 
Cet aspect de la CR ne sera pas retenu pour la présente étude pour plusieur:. raisons. 
D'abord, nous désirons explorer ce qui entoure l'achat de produits ayant une valeui' 
environnementale et / ou sociale aux yeux des consommateurs et non la réduction du volume 
de consommation ou le non achat de produits ayant une valeur environnementale ou sociale 
négative à leurs yeux. Ensuite, puisqu'il est question de produits alimentaires essentiels à 
tout être humain, la notion de réduction de la consommation nous apparaît moins pertinente, 
sauf éventuellement dans une perspective personnelle. Or, comme nous l'avons mentionné 
plus tôt, ce sont plutôt les conséquences publiques ou collectives qui nous intéressent a priori. 
1.1.1 La branche durable de la CR 
Le terme « durable» tient son origine de la traduction de « sustainable » dans l'expression 
« sustainable development» ou « développement durable» (DO). La définition la plus 
utilisée du DO est issue de la Commission mondiale sur l'environnement et le développement 
(1988), aussi appelée Commission Brundtland, du nom de la présidente de la commission, la 
Norvégienne Gro Harlem Bruntland, et a été reprise par la communauté internationale lors 
des sommets subséquents : « Le DO satisfait les besoins des générations présentes sans 
compromettre la possibilité pour les générations futures de satisfaire leurs propres besoins. » 
Lorsqu'il est question d'une consommation qui respecte les critères du DD, on parlera alors 
de consommation durable ou sustainable consumption. Au Québec, la consommation 
durable bri Ile par son absence dans les médias, les communications gouvernementales et la 
1ittérature. Par contre, le gouvernement français et certains organismes internationaux ont 
adopté le terme. Ainsi, l'association Consodurable (http://www.consodurable.oru) a été créée 
en 2004 par les ministres français en charge de la consommation et du développement 
durable. Cette association a notamment mené une campagne d'intérêt général en France sur 
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le thème de la consommation durable. L'UNESCO (2007) traite également de consommation 
durable dans une perspective d'éducation, afin de « réduire les impacts des habitudes de 
consommation et de styles de vie sur la société et les ressources pour assurer la disponibilité 
équitable des ressources pour tous dans le monde». Gesualdi (2005) mentionne également 
que les habitudes de consommation doivent s'inspirer du principe de durabilité. c'est-à-dire 
que les produits et services consommés utilisent le moins de rcssourCL'S possibles ct 
produisent le moins de déchets possibles. Quant à la définition de la consommation durable. 
elle s'inspire en grande partie de celle que la Commission Brundtland donne du DD : 
« L'utilisation de services et de produits qui répondent à des besoins essentiels ct 
contribuent à améliorer la qualité de la vie tout en réduisant au minimum les 
quantités de ressources naturelles et de matières toxiques utilisées, ainSI que les 
quantités de déchets et de polluants tout au long du cycle de vie du service ou du 
produit, de sorte que les besoins des générations futures puissent être satisfaits» 
Source: Ministère norvégien de l'environnement (1994) 
Parlons maintenant des manifestations de la consommation durable. Dans sa définition de la 
consommation durable, le Ministère norvégien de l'environnement (1994) mentionne qu'il 
faut réduire « au minimum les quantités de ressources naturelles et de matières toxiques 
utilisées ». Des gestes qui correspondent bien à cette préoccupation sont par exemple le fait 
d'économiser l'eau et l'achat de produits biodégradables. 
Dans cette même définition, un autre passage parle de la réduction des « quantités dè déchets 
et de polluants tout au Jong du cycle de vie du service ou du produit.)} Dans ce cas, des 
exemples de gestes qui correspondent à cette préoccupation seraient: l'utilisation de moyens 
de transports peu polluants (vélo, transport en commun, véhicule hybride, etc.), l'achat de 
produits ayant le moins d'emballage possible, l'achat de produits qui ont une longue durée de 
vie, les 3 « R » (réduire, recycler et réutiliser), qu'il faudrait selon Gesualdi (2005) intégrer 
dans notre style de vie, et finalement, l'achat de produits issus de l'agriculture biologiques, 
procédé qui n'utilise pas de produits chimiques. Plus de détails seront apportés sur les 
produits issus de J'agriculture biologique un peu plus loin, mais son association avec 18 
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« durabilité» ou la « sustainability » est bien établie. Les deux sont orientés sur le long 
terme et démontrent un respect pour les ressources naturelles. Même si nous avons choisi de 
nous focaliser sur le domaine alimentaire, on retrouve des produits, notamment dans le 
domaine du vêtements, faits à base de coton cultivé de façon biologique. Passons mai ntenant 
à la deuxième branche de la CR, la branche éthique. 
1.1.2 La branche éthique de la CR 
L'association du mot « éthique» à la dimension sociale de la CR peut sembler incorrecte 
étant donné que le terme « ethical consumption », très utilisé dans la littérature anglophone, 
fàit référence à la fois au côté environnemental et social. Or, en français, la traduction 
littérale de ce terme est la « consommation éthique ». Non seulement l'expression 
« consommation éthique» n'est que très rarement utilisée dans la littérature francophone, 
mais les termes semblent avoir des connotations différentes dans leur langue respective. Il 
arrive en effet que certaines nuances se perdent dans une traduction ou qu'un même mot n"ait 
pas tout à fait la même signification dans deux langues différentes. 
L'éthique est définie par l'Office de la langue française (2001) comme étant une: « discipline 
de la philosophie ayant pour objet l'examen des principes moraux en regard de ce qui est jugé 
souhaitable et qui sont à la base de la conduite d'un individu ou d'un groupe.» Lorsque 
« éthique» est employé comme adjectif par contre, c'est le contexte dans lequel le terme est 
utilisé qui lui donne sa signification. En effet, lorsque Gendron et al. (2004) parlent 
d' « éthique », c'est soit en lien avec le domaine de la finance (les investissements ou les 
fonds) ou encore avec l' « offre éthique », lorsqu'il est question de produits. Il est intéressant 
de noter que Gendron et al. (2004) utilisent de manière interchangeable les termes « éthique» 
et « responsable» lorsqu'ils parlent d'investissement, mais que lorsqu'il est question de 
consommation, ceux-ci parlent plutôt de consommation « responsable ». Les termes 
« éthique» et « responsable» ne seraient donc pas interchangeables dans un CO'1texte de 
consommation, tel que nous l'avions prévu. 
En France, l'Institut national de la consommation associe la « consommation éthique» et le 
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«commerce éthique» au commerce équitable (Portail de la consommation, Institut national 
de la consommation, 2007). Le commerce équitable peut être décrit sommairement comme 
« LIn partenariat cOlTlmercial, basé sur le dialogue, la transparence et le respect, qui vise plus 
d'équité dans le commerce international» (FINE, 2001) et se concentre sur les conditions des 
échanges entre acheteurs et producteurs, comme dans le cas du café, son produit phare. De 
son côté, le commerce éthique se consacre à assurer que les conditions de travail dans les 
chaînes de valeur globales soient conformes aux normes internationales (Smith et Barrientos, 
2005). 
Plusieurs campagnes ou consumer actions (selon la figure 1 de Tallontire et aL, 2001) vont 
dans le sens des objectifs du commerce éthique. Certaines sont axées sur un domaine en 
particulier, comme la campagne « Vêtements propres» (http://www.vetementspropre'\.bc), 
qui vise à soutenir les travailleurs mobilisés pour le respect de leurs droits dans l'industrie cie 
J'habillement. Il en existe également d'autres plus globales, comme la campagne « Travail 
décent pour une vie décente», menée conjointement par la Confédération syndicale 
internationale (CSI), le Forum Progressiste Mondial ainsi que deux organismes qui sont eux­
mêmes des coalitions d'organisations non gouvernementales (ONG). Cette campagne vise 
notamment à « mettre le travail décent au centre des politiques de développement, 
économiques, commerciales, financières et sociales aux niveaux national, européen et 
international» (CS!, 2007). Ces campagnes ou « consumer actions» peuvent être 
considérées comme des manifestations du commerce éthique. Notons que le C811l merce 
éthique suppose une approche par organisation. Combinée à la nature de ses man ifcstations, 
cela rend l'opérationnalisation du commerce éthique bien difficile pour le consommateur 
lorsque vient le temps de « voter avec son portefeuille». 
Pour revenir à la comparaison du commerce éthique avec le commerce équitable, Lecomte 
(2003) précise que le commerce éthique pose des critères sociaux, comme les conditions de 
travail des employés d'une usine, alors que le CE pose des critères de développement, 
comme l'amélioration des conditions socio-économiques des producteurs de café 
(Giovannucci, 2001). Néanmoins, Smith et Barrientos (2005) parlent d'une certaine 
convergence entre le commerce éthique et le commerce équitable en terme de normes de 
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travail. En effet, cette préoccupation des normes de travail, qui fait partie intégrante du 
commerce éthique, s'applique également au commerce équitable, dans le cas où les 
travailleurs sont des employés et non des propriétaires. Lecompte (2003) résume le tout en 
disant que les deux démarches font partie d'une sphère de préoccupations sociales. Li) 
branche éthique de la CR concerne donc les enjeux sociaux de la CR. Le commerce éthique 
et le commerce équitable peuvent donc être considérés comme des manifestations de cette 
branche de préoccupations sociales de la CR. 
Le commerce équitable ne se traduit pas en campagnes ou en actions consuméristes 
(consumer actions) comme le commerce éthique, mais plutôt en buycotts suivant une 
approche par produit. En achetant des produits équitables, les consommateurs contribuent 
donc à encourager ce type de commerce, qui procure notamment aux producteurs un revenu 
plus élevé que si ils étaient passés par les réseaux traditionnels. En fait, il existe un prix 
minimum garanti qui couvre les frais de production et les besoins élémcnt3ires des 
producteurs (Max Havelaar France, 2007). Il s'y ajoute une prime de développement 
(Lecompte, 2003) et l'ensemble est toujours supérieur aux cours mondiaux. Voici quelques 
exemples de prix minimums garantis: 1,26 $ par livre de café arabica, 1750 $ la tonne de 
chocolat et 1300 $ la tonne de concentré de jus d'orange. La figure 3 compare la ventilation 
du prix d'un paquet de café à chaque étape de la chaîne logistique pour le système 
traditionnel et pour le système équitable, Max Havelaar dans le cas présent. 
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Figure 3 : Comparaison de la ventilation des prix: systèmes traditionnel et équitable 
Systè e traditio nel	 Système M x: Ha.., 1341r 
Prix de vente en grande swface 2,3 à 3,35 € 
Coüt d'im lI'JOI'I 
cJe tIireé".. u 
de dis ioution 
1, 1 
à	 D'o 1dw label 
P <lX Havel-Jar2,61 € 
Source: Max Havelaar France (2002). Prix calculés pour un arabica d'Amérique centrale. 
[1 Y existe également des produits issus du commerce équitable dans d'autres doma incs, 
notamment ceux du vêtement et de l'artisanat, mais dans cette recherche, nous nOLIs sommes 
concentrés sur le domaine de l'alimentaire. Le CE sera abordé plus en détail dans les 
prochaines sections. Passons maintenant à la troisième branche de la CR, la branche locale. 
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1.1.3 La branche locale de la CR 
Cette branche est celle des trois qui est la moins souvent abordée dans les éludes sur la CR. 
Le principe de la « production locale, consommation locale» ou « Local Production Local 
Consumption » (LPLC) exprime bien l'idée derrière la branche locale. Curieusement, à notre 
connaissance, ce terme est uniquement uti 1isé au Japon (Matsumoto, 2005) et son uti 1isation 
dans la littérature, du moins celle qui a été traduite en alphabet latin et anglais ou en français, 
est pour ainsi dire inexistante. 
Dans un contexte de mondialisation des échanges commerciaux, il peut paraître paradoxal, 
voire rétrograde de vouloir mettre l'accent sur la consommation locale. Cependant, les 
différentes motivations des adeptes de la consommation locale nous portent à croire que cette 
tendance n'est en rien un retour au protectionnisme. En effet, il Y a plusieurs façons 
d'approcher la branche locale. Cette branche est plus large que celles du bio et de l'équitable 
en terme de ce qu'elle recouvre. De nombreuses approches la sous-tendent, approches qui 
impliquent autant des enjeux environnementaux, socio-économiques que patriotiques. 
Examinons ces dimensions plus en détail en commençant avec les conditions de travail. 
1.1.3.1 Les conditions de travail 
Une autre approche à la branche locale concerne plus la production que la consommation. 
Cette approche adopte une optique « par organisation» plutôt que pal' produit. Des 
entreprises dans le domaine du vêtement, comme American Apparel et Zara, vont en effet à 
contre-courant de la tendance en vigueur dans une bonne partie de l'industrie, en gardant la 
majorité de leurs activités de production dans les pays du Nord, plus près de leur marchés 
géographiques. La tendance dans l'industrie est plutôt à la délocal isation de cCltai nes 
activités afin de réduire les coûts de production. Bien qu'il ne soit pas dans notre intention de 
débattre ici des « sweatshops» et qu'il soit toujours périlleux de généraliser, nous croyons 
pouvoir affirme,- sans nous tromper que les cadres législatifs quant aux normes du travail sont 
moins contraignants dans les pays où les entreprises délocalisent leurs activités. De ce fait, 
les coûts de production moindres s'expliquent souvent par des salaires, conditions d'hygiène 
et de sécurité moins élevées. 
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Dans un domaine où des campagnes de boycott ont été menées contre des entreprises comme 
Nike (Gasmi et Grolleau, 2005) en raison des mauvaises conditions de travail chez leurs 
sous-traitants, American Apparel se distingue non seulement en se disant « sweatshop-free », 
mais aussi en offrant des salaires et des avantages particulièrement élevés pour le domaine. 
A vec sa raison sociale et ses revendications « made-in-the-USA, downtown Los Angeles », 
American Apparel joue quelque peu la cal1e du patriotisme. Il y a donc une certaine 
association entre les bonnes conditions de travail des employés et le fait que les lieux de 
productions soient situés « plus près» des consommateurs, ce qui renvoie probablement plus 
à une proximité psychologique que physique. 
Dans une perspective de «acheter, c'est voter », on peut dire que l'achat de produits 
fabriqués localement par des producteurs qui traitent bien leurs employés est un appui à la 
production locale et aux bonnes conditions de travail, dans un secteur plutôt connu pour la 
délocalisation de ses activités de production dans des « sweatshops ». American Apparel d 
Zara sont donc plus intégrées vel1icalement que la plupart des entreprises de vêtement. Il 
semble donc y avoir une dimension de réduction des intermédiaires présente dans Cè modèle 
d'affaire qu'il est intéressant de noter. 
1.1.3.2 La provenance des compagnies 
Plusieurs campagnes existent, notamment aux É-U, encourageant les consommateurs à 
acheter à des entreprises qui appartiennent à des gens qui appat1iennent à leur communauté. 
" s'agit encore une fois d'une approche « par organisation », puisqu'il n'est pas question de 
la provenance du produit, mais bien de la provenance du propriétaire du détaillant qui nous le 
vend. La campagne « Local First» dans l'Utah (www.localfirst.org) a pour slogan « Buy 
close by : Preserve community». Ce slogan, qui signifie « achetez de vous et préservez la 
communauté» traduit bien l'optique de cette approche. Local First Utah est une ONG qui 
vise à renforcer les communautés et les économies locales en s'efforçant de faire la 
promotion, de préserver et de protéger les entreprises indépendantes. Il existe également 
plusieurs autres campagnes semblables ailleurs aux É-U, dont à Baltimore 
(www.buvlocalbaltimore.com) et à Philadelphie (www.buvlocalphilly.com). Ces ONG 
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arguent que le fait d'acheter dans la communauté bénéficie non seulement aux détaillants, 
mais à l'ensemble de j'économie de la communauté, car l'argent y reste plutôt que la quitler. 
Cette citation de Shuman (1998), résume bien les arguments pour ce type d'achat local: 
« Acheter local ne signifie pas se couper du reste du monde. Cela signitie 
encourager les entreprises qui appartiennent à des membres de la 
communauté et qui utilisent les ressources locales de manière durable, 
emploient des travai lieurs locaux à des salaires décents et desservent 
principalement des consommateurs locaux. Cela signifie que l'on devient 
plus auto-suffisants et moins dépendants des importations. La gouvernance 
s'éloigne ainsi des lointains bureaux de compagnies pour revenir à sa place, 
dans la communauté. » 
Afin de poursuivre sur la provenance des compagnies, rappelons-nous que nO'JS avons 
mentionné plus tôt que American Apparel jouait la carte « patriotique» avec sa r()ISOII 
sociale. Aux États-Unis, ce patriotisme remonte à loin, comme en témoigne le Buy American 
Act de 1933. Notre but est simplement de faire mention de la notion de patriotisme comme 
faisant partie de la branche locale de la CR. Nous ne croyons pas que les consommateurs 
américains soient plus patriotiques que d'autres, comme les Québécois. L'importance de la 
dimension patriotique est d'ailleurs parfois difficile à distinguer, car elle semble de temps à 
autres être implicite dans la notion de la provenance des compagnies. Comme il est écrit sur 
le site internet de www.buyamerican.com : « Rappelez-vous que lorsque vous achetez des 
produits faits aux États-Unis, vous aidez à garder les Américains au travail!» En quelque 
sorte, le patriotisme est une forme précise d'une préoccupation de la provenance des 
compagnies. Nous n'élaborerons pas plus que nécessaire sur le patriotisme, mais nous 
tenions tout de même à toucher mot de sa possible influence. 
1.1.3.3 Le transport de marchandises 
Commençons par l'approche à la branche locale qui reliée à la distance du transport. Des 
enjeux environnementaux émergent de cette approche, car en consommant localement ce qui 
est produit localement, on minimise ainsi la distance parcourue par les produits (food 
miles ou kilomètres alimentaires) et par le fait même la pollution qui y est reliée. Il existe 
plusieurs initiatives d'achat local dans le domaine alimentaire, dont l'agriculture soutenue par 
la communauté ou encore les campagnes comme « mangezquébec.com». Outre la réduction 
du transport, certains arguent que les longs transports ont un impact sur la qualité de la 
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nourriture (Just-Food.com, 2004), mais cet argument est seulement valable pour les denrées 
périssables. L'élément environnemental de la consommation locale sera discuté plus 
amplement dans une autre section, sous un angle alimentaire. Gendron (dans Desrosiers. 
2006), résume ainsi les dimensions de l'achat local: 
« C'est un moyen de soutenir le développement des reglons, ainSI que d~ 
valoriser une forme d'activité économique de dimension plus humaines qui 
tient compte de la qualité de vie des travailleurs et de la protection de 
l'environnement. Il s'agit aussi d'un simple intérêt économique bien 
compris. » 
Passons maintenant à la section sur l'offre responsable. 
22 
1.1.4 L'offre responsable 
Cette section vise à expliciter les différents mécanismes par lesquels les compagnies 
répondent à la demande des consommateurs pour plus de responsabilité .de leur part. La 
figure 4 présente donc les mécanismes de manifestation de l'offre responsable. 
Figure 4: Les mécanismes de manifestation de l'offre responsable 
Code non 
cemfi'; ! 
-.J 
Source: Gendron et al. (2004) 
1) Les codes de conduite sont des engagements qu'une organisation prend ou impose 
à ses partenaires économiques (Gendron et aL, 2004). 
2) Les labels ou étiquettes sont des signes qui visent à « distinguer Ull produit ou 
service sur la base de critères particuliers, qu'ils soient écologiques, biologiques ou 
sociaux. » (Gendron et aL, 2004). Ces critères peuvent être fondés sur des 
caractéristiques intrinsèques des produit ou sur le processus de fabrication et peuvent 
être associés à des codes de conduite (Gendron et aL, 2004). L'équitable et 
l'agriculture biologique sont de bons exemples de labels. 
3) Les certifications sont accordées à des produits ou à des organIsmes qUi se 
conforment à des critères spécifiques et ayant été vérifiés, sauf par exemple dans le 
cas de l'ISO 14001, la plupart du temps par des organismes partenaires (Gendron et 
al. 2004). Comme le notent les auteurs, de nombreux codes de conduite et labels font 
l'objet d'une certification, mais plusieurs d'entre eux ne sont pas soumis à Ull 
processus de véri fication. 
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La figure 4 illustre les deux approches à la CR dont il a été question plus tôt: par produit et 
par organisation. Les mécanismes qui s'arriment à l'approche par organisation sont: 1<1 
totalité des codes de conduite, ainsi qu'une partie des labels et des certifications, comme 
l'indique la figure 4. La norme ISO 14001 dont il a été question plus tôt, est la plus utilisée 
des normes de la série des normes ISO 14000 qui concernent le management 
environnemental. Le management environnemental renvoie au concept de « responsabilité 
sociale de l'entreprise », dont la visibilité grandissante des dernières années n'est pas 
étrangère à celle de la CR. Selon cette doctrine, reliée au DO, l'entreprise se doit d'être 
redevable envers toutes les parties prenantes avec qui elle est impliquée de près ou de loin 
(Brock, 2005). Une façon de concevoir la responsabilité sociale serait de la voir comme une 
tentative d'incorporation d'une éthique dans la pratique des affaires, non seulement envers le 
consommateur, mais envers ses employés, ses distributeurs, l'environnement etc. 
Un consommateur peut donc se renseigner sur le niveau de responsabilité sociale <.lèS 
entreprises de qui il envisage acheter un produit ou un service. Cependant, cette information 
est souvent très fragmentée, ce qui rend les décisions difficiles à prendre (Uusitalo el 
Oksanen, 2004). Selon les mêmes auteurs, l'information qui pourrait aider les 
consommateurs à faire des choix responsables peut d'ailleurs le confondre et accroître son 
incertitude, puisqu'il arrive souvent que certains produits d'une même entreprise soient 
responsables tandis que d'autres ne le sont pas. Par exemple, la compagnie Nestlé, qui tàit 
l'objet de campagnes de boycotts en raison de certaines pratiq ues condamnées par pl usieurs 
organismes (voir www.babvmilkaction.org), vend également du café équitable « Partner's 
Blend », seulement au Royaume-Uni. 
Nous avons déjà parlé des produits issus de l'agriculture biologique et du CE plus haut dans 
la question des labels. L'achat de ces produits constitue donc un exemple de « buyeol/ [)<1r 
produit ». Au Canada, les produits équitables ont aussi une certification, dont la vérification 
s'effectue en partenariat avec un organisme non gouvernemental (ONG), Transfair Canada 
(TFC). Pour ce qui est des produits biologiques, leur label est certifié par des organismes 
accrédités ou reconnus, dépend am ment de la provenance du produit, par le Conseil des 
appellations agroalimentaires du Québec (CAAQ). Les labels et accréditations, ainsi que 
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d'autres détails seront abordés dans les sections suivantes, consacrées à chacun des types de 
consommation. 
En résumé, selon la revue de la littérature que nous avons effectué, la CR peut être définie 
comme étant le choix effectué librement par un consommateur d'acheter des produits en 
prenant en considération les caractéristiques sociales et / ou environnemental de ceux-ci. 
Certains auteurs voient cette pratique de consommation comme étant inscrite dans une 
perspective collective et d'autres dans une perspective individuelle. Quant aux branches de 
la CR, la branche durable renvoie au développement et à la consommation durable et donc à 
une préoccupation quant aux impacts environnementaux de la consommation. La branche 
éthique renvoie pour sa patt à des préoccupations sociales comme des conditions de travails 
et un revenu minimaux. Finalement, la branche locale renvoie elle aussi aux conditions de 
travail, mais aussi à la provenance des compagnies, ainsi qu'à la minimisation du transport 
des marchandises qui est nuisible à l'environnement. 
Maintenant que nous avons défini la CR et ses diftërentes branches, examinons comment 
celles-ci se manifestent dans notre domaine d'étude: l'alimentaire. 
1.2 La consommation alimentaire responsable (CAR) 
Débutons par la CAR au Québec. Équiterre, un des organismes importants parmi les 
mouvements progressistes et écologistes au pays, a produit plusieurs documents qui pOltent 
sur la CAR, dont un publié en 2007 intitulé: « Passons à l'action et consommons de façon 
responsable». Dans ce rapport, qui prend lui aussi une approche par produit, il est dit que la 
CAR comprend: les aliments biologiques, les aliments équitables et les aliments produits ct 
consommés localement. Cette définition de la CAR s'inspire largement du principe des 3 N-J 
(N u, Non-loin, Naturel et Juste), élaboré par Waridel (1998), elle-même co-fondatrice 
d'Équiterre. Le« Nu » fait surtout référence à l'emballage des produits, mais nous ne le 
retiendrons pas, à l'instar d'Équiterre (2007a), pour notre définition des PAR. L'emballage 
représente certes un enjeu important au niveau environnemental et il s'inscrit dans la branche 
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durable de la CR, mais il aurait été difficile de le traiter au même niveau que tous les autres, 
ce qui aurait eu pour effet de diluer notre analyse. 
Donc, si nous reprenons le pri nci pe de Waridel (1998) en d'autres mots, le « non-loi n » 
représente les al iments locaux, le « naturel» représente les al iments issus de l'agricul ture 
biologique, et le «juste» représente l'équitable. Ce sont donc ces trois types d'aliments, que 
nous nommerons biologiques ou bios, équitables et locaux, que nous utiliserons lorsqu'il sera 
question de la CAR du point de vue de la littérature. Nous avons choisi ces trois types de 
produits parce qu'ils semblaient allier à la fois la capacité explicative et la parcimonie dont 
un concept se doit de faire preuve. 
La figure 5 illustre comment les trois branches de la CR se manifestent dans le domaine de 
l'alimentaire et indique les sections qui y sont consacrées. Les prochaines sections (1.2.1 à 
1.2.3) serviront à aller plus en profondeur sur les types de consommation reliés à chacune des 
branches de la CR: le biologique (branche durable), l'équitable (branche éthique) et le local 
(branche locale). 
Figure 5: Les manifestations des branches de la CR dans l'alimentaire 
Consommation alimentaire 
responsable - 1.2 
Durable Éthique Locale 
Biologique Équitable Locale 
1.2.1 1.2.2 1.2.3 
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1.2.1 Les produits alimentaires biologiques 
L'agriculture biologique est une manifestation de la branche durable de la CR et l'achat pal' 
les consommateurs de produits qui en sont issus représente à son tour une manifestation de 
CAR telle que nous la définissons. L'agriculture biologique est née de l'opposition 
d'agriculteurs et de scientifiques à la fertilisation chimique des plantes. Voici quelqucs-uncs 
des étapes importantes de son histoire, tirées CAAQ (2007a) : 
1924 : Des agriculteurs, inquiets des conséquences néfastes de la fertilisation 
chimique, demandent conseil auprès du philosophe autrichien Rudoph Steiner, 
qui jettera les bases de l'agriculture biodynamique. 
1946: La « Soil Association» est créée en Grande-Bretagne. 
1947: Les principes de l'agriculture biologique sont introduits en France par des 
médecins et des consommateurs incriminant les produits chimiques agricoles 
dans le développement de différents types de maladies. 
1972 : Création de l'International Federation of Organic Agriculture Movemcnt 
(IFOAM) à Versailles. 
1991: La Communauté européenne donne un cadre légal à l'appellation 
« agriculture biologique ». 
1997 : Entrée en vigueur au Québec de la loi sur les appellations réservées 
2002: Les États-Unis adoptent le National Organic Program visant à encadrer le 
développement de l'agriculture biologique. 
Depuis 1997, de nombreuses exploitations québécoises se sont converties au mode de 
production biologique. Les exploitants qui désirent obtenir la certification biologique doivent 
observer une période minimale de conversion de deux ans dans le cas des cultures annuelles 
et de trois ans dans le cas des cultures pérennes CAAQ (2007a). Une culture pérenne est unl? 
culture dont la durée de vie peut s'étaler sur plusieurs années, comme la luzerne. alors que le 
blé doit être semé à chaque année. 
A u Québec, un produit biologique est un produit qui « respecte une réglementation stricte et 
très précise qui se trouve détaillée dans un cahier des charges dont l'application est contrôlée 
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par un organisme de certification, lui-même agréé par le CAAQ» (CAAQ, 2007b).11 existe 
d'ailleurs une réglementation distincte pour les cultures, l'élevage, ainsi que les produits 
transformés. Le terme fait donc référence à la façon dont ces produits ont été cultivés, élevés 
ou transformés. Des produits biologiques sont disponibles dans un éventail de catégories: 
produits laitiers (lait, yogourt, fromage), pain, céréales, pâtes, huiles, fruits, légumes, viandes, 
etc. 
Selon l'IFOAM (2004), l'agriculture biologique considère la fertilité du sol COmme la clé 
d'une bonne production. Elle vise à améliorer la qualité de l'agriculture et de 
l'environnement. Sylvander (2004) dit de l'agriculture biologique qu'elle se définit comme 
« un mode de production n'uti lisant ni engrais ni produit phytosanitai re ». Giovannucci 
(2001), en parlant du catë, précise que la culture biologique se distingue par ses méthodes qui 
excluent l'utilisation de produits chimiques synthétiques et qui permettent de préserver le sol. 
Mais l'absence de produits agrochimiques n'est pas la seule différence entre la production 
« traditionnelle» et la production biologique, du moins celle qui est certifiée par des 
organismes partenaires. Selon l'IFOAM (2004), l'agriculture biologique certifiée exige que 
les producteurs soient très proactifs face à l'environnement et qu'ils utilisent des méthodes 
COmme le compostage, la rotation de leurs cultures, le maintien d'un certain niveau de 
végétation, etc. 
L'IFOAM a développé des principes pour l'agriculture biologique, principes qui semblent 
toutefois être plus des grands principes vers lesquels tendre que des règles formelles à 
respecter. Ils servent à « inspirer le mouvement biologique dans toute sa diversité}) 
(IFOAM,2005). Ces principes sont présentés au tableau 1 de la page suivante. 
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Tableau 1 : Les principes de l'agriculture biologique selon l'IFOAM (2005) 
Principe Signification 
Santé L'agriculture biologique devrait soutenir et améliorer la santé des 
sols, des plantes, des ani maux, des hommes et de la planète, comme 1 
étant une et indivisible. 
Écologie L'agriculture biologique devrait être basée sur les cycles et les 
systèmes écologiques vivants, s'accorder avec eux, les imiter et les 
aider à se maintenir. 
Équité L'agriculture biologique devrait se construire sur des relations qui 
assurent l'équité par rapport à l'environnement commun el aux 
opportunités de la vie. 
Précaution L'agriculture biologique devrait être conduite de manière prudente 
et responsabl e afin de protéger la santé et le bien-être des 
générations actuelles et futures ainsi que l'environnement. 
Source: IFOAM (2005) 
Nous pouvons remarquer que le principe de l'écologie, ainsi que celui de la précaution 
rejoignent de manière explicite la branche du durable. Celui de l'équité laisse entrevoir la 
présence d'une certaine dimension sociale (éthique) dans l'agriculture biologique. 
En ce qui concerne les instances responsables, au Québec, c'est le CAAQ qui gère et protège 
les appellations dans le domaine de l'agroalimentaire au Québec, incluant donc le biologique. 
II faut préciser qu'au Québec, « biologique », « organique» (organic), « écologique », 
« biodynamique », ainsi que les diminutifs « bio », « eco », etc. sont toutes des mentions 
tàisant référence à l'appellation « biologique» pouvant se retrouver sur l'étiquette d'un 
produit. Comme nous l'avons mentionné dans la section sur l'offre responsable (1.104), cette 
étiquette est ensuite certifiée par un organisme, à son tour accrédité (dans le cas de produits 
du Québec) ou reconnus (dans le cas de produits importés) par le CAAQ. Les certificateurs 
accrédités pour les produits du Québec sont au nombre de six, tels que représentés au tableau 
2. Les certificateurs étrangers qui sont agréés par le CAAQ (pour les produits hors Québec) 
sont beaucoup plus nombreux (plus de 80) et leur nombre est en constante progression à 
mesure que le CAAQ en reconnaît de nouveaux. 
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Tableau 2: Les certificateurs accrédités par la CAAQ pour les produits biologiques 
provenant du Québec 
Certificateurs et marques de certification 
Ecocert Canada 
Marque de certification: Ecocert Canada 
International Certification Services 
Marques de certification: Farm Verified Organic, 
FVO 
Organic Crop Improvement Association 
Marque de certification: OCIA 
r--------+-----------------j 
OCPP/Pro-Cert Canada 
Marques de certification: OC/PRO, OCPP/Pro-Cert 
Canada 
Organisme de certification Québec Vrai 
Marques de certification: Québec Vrai, OCQV 
Quality Assurance International 
Marques de certification: Quality Assurance 
... ~ .' . ~. 
International, QAllnc. 
Source: CAAQ (2007c) 
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Marché 
Au niveau mondial, le marché des aliments biologiques connaît une des croissances les plus 
rapides du secteur alimentaires en Europe, en Amérique du Nord, en Australie et au Japon 
pour atteindre des ventes de 114,5 milliards de dollars US. Même si les ventes de produits 
biologiques ne comptent que pour environ 1% du marché de l'alimentaire, Leatherhead 
(2000) affirme que plusieurs pays ont un taux de croissance annuel de 20 à 30 %. Au 
Québec, la consommation de produits biologiques est aussi en croissance. Selon les sondages 
effectués par CROP-Équiterre (2001; 2003), la proportion de gens ayant déjà consommé des 
produits biologiques est passée de 50 à 60 % entre ces deux années et la proportion des gens 
disant ne jamais avoir acheté de bio a diminué, passant de 40 à 34 %. 
En ce qui concerne l'offre de produits alimentaires biologiques au Québec, ccux-ci sont de 
plus en plus présents dans la distribution alimentaire de masse, alors que quelques années 
plus tôt ils étaient limités aux commerces spécialisés. Dans les milieux urbains comme celui 
de Montréal, les commerces de quartier comme les fruiteries otfrent souvent une sélection de 
produits biologiques. Il existe également des manifestations de l'offre de produits 
biologiques qui recoupent celle des produits locaux. Par exemple, les « paniers bios» 
coordonnés par Équiterre sont une forme d'agriculture soutenue par la communauté (ASC). 
L'ASC vise non seulement à soutenir des cultivateurs de proximité, mais ces cultivateurs 
doivent également produire de façon biologique. 
Moti vations 
Selon diverses recherches, les aliments biologiques sont perçus comme étant sans « produits 
chimiques» el « hormones de croissance» et comme produits de manière « naturelle» el non 
« intensive» (Soil Association, 2000; Makatouni, 1999; Davies et al, 1995). Selon Harper et 
Makatouni (2002), c'est toutefois la perception que les produits bios sont meilleurs pour ici 
santé qui est une des raisons principales pour lesquelles les consommateurs achètent ces 
produits. Également, selon des sondages effectués au Québec et aux Etats-Unis (CROP­
Équiterre 2001 et 2003; Hartman Group, 2000), la « santé et qualité des aliments» semblent 
faire consensus comme étant les principales motivations à l'achat de produits biologiques. 
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Les autres motivations importantes à la consommation de produits biologiques sont: le goût, 
l'environnement, la curiosité et les « engrais, pesticides ou OGM)} (voir tableau J). Nous ne 
présentons pas ces motivations dans un ordre particulier étant donné que les différences de 
méthodologie entre les sondages rendent les comparaisons difficiles. En effet. les 
pourcentages sont cumulatifs dans les sondages CROP-Équiterre (2001 et 2003), mais ne le 
sont pas dans celui du Hartman Group (2000), ce qui sous-entend l'utilisation d'une mention 
unique dans le premier cas et de mentions multiples dans le deuxième. 
Tableau 3: Principales motivations à J'achat des produits alimentaires biologiques 
CROP-Équiterre CROP-Équiterre Hartman Group 
(2003) (2001) (2000) 
Motivations 
Santé 31 % 25 % 66% 
Goût 4% 2% 38 % 
Curiosité 8% 9%
 
Environnement 2% 2% 26%
 
Engrais, 5% 7%
 
pesticides ou
 
OGM
 
Ne sait pas 5% 10%
 
Source: CROP-Équiterre (2001; 2003), Hartman Group (2000)
 
::: : 
Dans une autre perspective, Rémy (2004) distingue quatre déclinaisons de la consommation 
biologique: utilitaire, esthétique, hédoniste et politique. Ces différents types de 
consommation sont présentés au tableau 4, les lignes représentant les motifs de 
consommation et les colonnes indiquant l'orientation de ces motifs. Selon Rémy (2004). 
l'orientation de la consommation bio peut être intrinsèque (comme une tin en soi) ou encore 
extrinsèque (comme un moyen pour parvenir à une fin). Quant aux motifs de consommation, 
Rémy (2004) les classe en deux types: individuels (consommation orientée vers soi) et 
sociaux (consommation orientée vers les autres). 
Tableau 4 : Types de consommation biologique selon Rémy (2004) 
~ Orientation 
TV"~ Orientation extrinsèque Orientation intrinsèq ue 
Consommation Consommation utilitaire Consommation hédoniste 
aux motifs (santé - accessi bi lité) (plaisir - nostalgie) 
individuels 
Consom ma tion Consommation esthétique Consommation politique 
aux motifs sociaux (diététique -esthétisme) (idéologie - écologie) 
. ­
Source: Adapté de Rémy (2004) 
Selon Rémy (2004), la consommation utilitaire et la consommation esthétique sont toutes 
deux extrinsèques, car elles utilisent la consommation bio pour arriver à d'autres fins, tels la 
santé ou encore l'esthétisme. Les consommateurs utilitaires seront donc peu engagés et les 
consommateurs esthétiques chercheronL à se distinguer par cette consommation. De l'autre 
côté, la consommation hédoniste et la consommation politique sont intrinsèques, car elles 
considèrent la consommation du bio comme une finalité. Le consommateur hédoniste 
recherche avant tout l'aspect gastronomique des produits comme le goOt et l'authenticité. 
alors que le consommateur politique adhère à la dimension philosophique et aura tendance à 
privilégier les structures alternatives pour se procurer ses produits, comme par exemple les 
coopératives. Il est à noter que Rémy (2004) base sa typologie de la consommation 
biologique sur les fonctions des al iments de Aurier et Sirieix (2004) que nous aborde l'Ons 
dans la partie B de cette revue de la littérature. 
Freins 
Deux sondages effectués au Québec (CROP-Équiterre 2001 et 2003) indiquent que le prix est 
un des principaux freins à la consommation de produits biologiques. D'autres freins 
importants sont la méconnaissance des produits, le manque d'intérêt, le doute de la qualité 
supérieure et la non disponibilité (voir tableau 5). Encore une fois, il est dinicile de se 
prononcer sur l'ordre d'impoliance de ces facteurs, car nous ne savons pas si les différences 
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entre les freins sont significatives. Nous pouvons toutefois avancer que l'importance relalive 
des freins semble assez stable entre 2003 à 2001 à deux exceptions près. En eftet 
l'impol1ance du frein lié à la méconnaissance des produits» a diminué (de 18 % à 12 %) 
tandis que celle du frein du prix a augmenté (de 15 % à 23 %). 
Tableau 5 : Principaux freins à l'achat des produits alimentaires biologiques 
CROP- CROP-
Équiterre Équiterre 
(2003) (2001) 
Méconnaissance des produits 12% 18% 
Prix 23% 15% 
Pas d'intérêt 16% 15% 
Doute de la qualité supérieure 11% 12% 
Non disponible 7% 7% 
Source: CROP-Équiterre 2001 et 2003 
É:galement, dans une étude de Fotopoulos et Krystallis (2002), des consommateurs grecs onl 
eux aussi indiqué comme freins à l'achat de produits bios le peu de disponibilité (non 
disponible), le prix élevé (prix) et le fait que les produits bios n'aient rien de spécial à offrir 
(doute de la qualité supérieure). Ils ont aussi ajouté comme freins: l'apparence des produits, 
le fait qu'ils soient satisfaits avec les produits« communs» et finalement la piètre qualité des 
produits). 
Critiques 
11 existe plusieurs critiques à l'égard du bio. Au Québec, une des plus directes se retrouve 
dans la revue mensuelle L'actualité (Chrétien, 2007). En effet, la page couverture de la revue 
titre: «Au diable le bio ... vive les pesticides!» Selon Chrétien (2007), il est moins 
dommageable globalement (pour l'environnement et la santé) de consommer des produits 
locaux, même si ceux-ci contiennent des pesticides, que d'importer des produits biologiques 
qui parcourent des distances semblables aux produits conventionnels. En effet, au Québec, la 
majeure partie du bio qui est consommé est importée des É-U, souvent de la Californie, qui 
34 
se trouve à une distance considérable. Chrétien (2007) suggère d'ailleurs que les effets 
négatifs du transport des denrées biologiques surpasseraient les bénéfices de sa production 
sur l'environnement. Il n'est cependant pas question ici de la santé des consommateurs, 
question qu'il n'est pas simple d'intégrer à l'enjeu déjà complexe de l'environnement. 
Passons maintenant aux produits alimentaires équitables. 
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1.2.2 Les produits alimentaires équitables 
Le CE est une manifestation de la branche éthique de la CR et J'achat par les consommateurs 
de produits qui en sont issus représente à son tour une manifestation de la CAR telle que nous 
la définissons. L'origine du commerce équitable est habituellement située dans les années 
1950. Le premier point marquant de ce mouvement à l'échelle internationale survient 
cependant lors de la conférence des Nations Unies pour le commerce et le développement en 
1964, où les pays du Sud réclamèrent un commerce plus juste plutôt que de l'aide (( Trade, 
not Aid »; Alter Eco, 2004). Dans les années qui suivent, plusieurs organismes alternatifs ou 
religieux entreprennent de développer le marché des produits équitables de manière 
informelle. Jusque là, le CE est encore très marginal et la confiance envers son authenticité 
était assurée par la nature des organismes en faisant la promotion. Or, lorsque le CE 
s'apprête à s'étendre à la grande distribution, la nécessité de certifications indépendantes 
apparaît évidente puisque la nature des organismes n'est plus suffisante rour garantir 
l'authenticité des produits équitables. 
En 1988, aux Pays-Bas, la première certification du CE est crée. Il s'agit de Max Havelaar et 
le café est le premier produit à être certifié équitable. Il demeure aujourd'hui, et ce malgré 
l'avènement sur le marché de plusieurs autres produits équitables, le produit phare du CE 
(TFC, 2004). L'apparition d'une seconde certification en 1992, Transfair International. 
marque le début de l'expansion du CE en Europe, au Japon et en Amérique du nord. En 
1996, Transfair Canada commence à certifier des produits et en 1997, Transfair International 
et Max Havelaar créent le FairTrade Labelling Organisation International (FLO), qui 
regroupe aujourd'hui 17 organismes d'homologation de CE, dont TFC, et qui aide à la 
coordination du mouvement du CE au niveau international. 
À travers les années, plusieurs définitions du CE ont été proposées et c'est avec l'intention de 
créer un consensus sur cette question que le réseau FINE (2001), qui regroupe les réseaux 
internationaux du CE, (FLO, IFAT, NEWS et EFTA), a développé cette définition en 2001 : 
« Le commerce équitable est un partenariat commercial, basé sur le 
dialogue, la transparence et le respect, qui vise plus d'équité dans le 
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commerce international. Le commerce équitable contribue au 
développement durable en proposant de meilleures conditions 
commerciales aux producteurs marginalisés, essentiellement dans les 
pays du Sud, et en sécurisant leurs droits. » 
Face aux déséquilibres des échanges Nord-Sud, le CE vise à apporter une rétribution juste 
aux petits producteurs afin que ceux-ci puissent couvrir leurs coûts de production el dégager 
un certain profit afin de subvenir à leurs besoins élémentaires. Cette meilleure rétribution est 
rendue possible grâce à la réduction du nombre d'intermédiaires entre les producteurs du Sud 
(regroupés en coopératives) et les importateurs du Nord par rapport au commerce 
conventionnel (voir figure 6). 
Figure 6 : Les filières traditionnelle et équitable du café 
1rJ.Clitional SLlPllly -Chain 
SI "11 Middlem~T1 
F:lrtHel'S • Pyc<:cssor
 
lélta.' • .. ... .. Roaller ..
 tJl\tr.MjdIU~mf.lJl Exporters (mporter:; BrOI(tu!O Colfe~ Co.
.. 
entre" 
EstalC's 
Fair Trade SlIpply Chain 
PIO<\lIccr;/ .• Co.ops 
•
••••••••••••• FairTril<ie. RO"""'sI..i)LHI. • J\\.·111'e- ..n 
Far)1I~rs Importl?7 Coffee Co. 
Source: McKone-Sweet (2004) 
Le nombre d'intermédiaires est un élément qui différentie clairement la filière équitable de la 
ti 1ière traditionnelle. En effet, si nous prenons l'exemple du café, les grains passent entre 
beaucoup plus de mains lorsqu'il empruntent la route dite conventionnelle. Le processus s'en 
retrouve alourdi et le retour aux petits producteurs diminué. Avec la filière équitable, les 
producteurs ont un accès plus direct aux marchés internationaux. C'est en grande partie le 
regroupement de producteurs en coopératives qui contribue à améliorer leur pouvoir de 
négociation et qui ainsi de passer outre les intermédiaires. Ces organisations contribuent à 
restaurer des conditions de travail décentes aux cultivateurs ainsi qu'une juste rétribution 
pour leur labeur (Waridel, 2005). Les primes payées pour la certification du ca1ë équitable el 
les plans de partenariat à long terme entre les importateurs et les coopératives tàvorisent le 
développement des communautés qui optent pour ce type de commerce. 
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Les coopératives constituent la véritable pierre angulaire du commerce équitable. Au 
Québec, un raisonnement semblable a mené à l'application d'un système dit de « mise en 
marché collective» comme moyen d'améliorer la situation des agriculteurs ou éleveurs. 
Cette intégration horizontale leur accorde un meilleur pouvoir de négociation, qui contribue à 
contrebalancer le pouvoir en aval de la chaîne. Par exemple, les producteurs de lait sont 
regroupés en association afin de négocier les quotas de production et le prix plancher auprès 
des autres intervenants, assurant ainsi une juste rémunération à tous les producteurs, quelque 
soit leur taille (Lait équitable, 2005). 
Pour revenir aux produits équitables eux-mêmes, l'application du logo « certifié équitable» 
sur un produit, qui signifie au consommateur que le produit en question respecte les principes 
du CE, doit être faite par un organisme membre du FLü. Au Canada, comme nous l'avons 
déjà mentionné, le seul organisme ayant ce pouvoir est Transfair Canada, dont le logo 
apparaît à la figure 7. Les principes du CE, qui peuvent varier légèrement d'un organisme à 
l'autre étant donné qu'il n'y a pas encore de législation officielle sur le sujet, sont ensuite 
présentés au tableau 6. Au Québec, les produits équitables disponibles sont: le cacao, le 
sucre, le thé, les épices, l'huile d'olive, le quinoa et le riz. 
Figure 7 : Le logo « Certifié équitable» de Transfair Canada 
Source: TFC (2006) 
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Tableau 6 : Les principes du commerce équitable 
Principe Signification 
Le produit est acheté par l'importateur du Nord directement de la 
Échange direct coopérative ou de l'association de producteurs du Sud sans 
intermédiaire. 
Le produit est acheté à un prix stable et constant, souvent de 2 à 3 
Juste prix 
fois supérieur à celui sur le marché conventionnel. Une prime 
supplémentaire est également versée pour les produits certifiés 
biologiques. 
Engagement à 
long terme 
Lorsqu'il achète un produit, l'importateur s'engage à acheter plus de 
deux fois à la même coopérative ou association, de façon à leur 
assurer une certaine constance dans leurs ventes. 
Accès au crédit 
Selon leur demande, les coopératives et les producteurs du Sud 
peuvent emprunter à faibles taux d'intérêt. 
Organisation 
démocratique et 
transparente 
Les producteurs du Sud se regroupent en coopératives, gérées de 
façon démocratique et transparente. 
Protecti on de La culture des produits utilise des méthodes d'agriculture durable et 
l'environnement respectueuse de l'environnement. 
Développement 
local 
Une partie des revenus sont réinvestis dans la communauté sous 
forme de développement local, pour la mise sur pied de projets liés à 
communautaire 
l'amélioration de la santé, de l'éducation, de l'environnement et de 
l'économie locale. 
Source: Équiterre (2007b) 
Marché 
Les produits certifiés équitables connaissent une croissance très importante (moyenne de 50% 
à travers le monde de 2002 à 2003, FLO International, 2004), pour atteindre d~s velltes 
annuelles de 500 millions d'euros en 2003 (Young, 2003) et de 1,1 milliards d'euros en 2005 
(FLO, 2005). Ces ventes ont contribué à améliorer le revenu d'environ un million de familles 
d'agriculteurs et de travailleurs dans 51 pays (FLO, 2005). Waridel et Teitelbaulll (1999) 
mentionnent que le café équitable détenait déjà 5% du marché suisse en 1999 et les bananes 
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équitables détiennent quant à eux 25 % du marché. Au Canada, de 2000 à 2005, le nombre 
de détenteurs de licences est passé de 65 à 155 et le chiffre d'affaires total du marché des 
produits équitables est passé de 4,7 à 46 millions de dollars canadiens (TFC, 2006). 
Cependant, cette croissance ne signifie pas pour autant que les produits équitables arrivent à 
concurrencer les produits conventionnels en terme d'importance. Aux Etats-U nis par 
exemple, si on considère le café, produit phare du CE, celui-ci ne comptait en 2004 que pour 
1,8 % du volume total de café acheté au pays (Transfair USA, 2005). 
Comme l'évoquent les critères du CE ci-haut, la protection de l'environnement fail partie 
intégrante du CE. En effet, les produits certifiés équitables doivent donc se conformer à des 
normes sévères en ce qui a trait à l'écologie. Il y a 125 produits chimiques (insecticides, 
herbicides et fongicides) qui sont interdits par le FLO. Concrètement, cela signifie que les 
coopérati ves qui produisent et culti vent les produits qui seront certi fiés équitables doivent 
graduellement réduire leur usage d'engrais et de pesticides afin de les remplacer par des 
méthodes plus naturelles, voire biologiques. D'ai lieurs, TFC (2006) estime que 50% du catë 
équitable vendu au Canada était aussi biologique, ainsi que 90% du sucre et du cacao. Il 
existe donc des liens entre le CE et le bio en terme de protection de l'environnement. 
Cependant, même s'il est possible qu'un produit équitable soit bio, cela n'est pas toujours le 
cas: l'un peut très bien aller sans l'autre lorsqu'il est question de certifications. 
Motivations 
Très peu d'études ont porté sur les motivations à l'achat de produits équitables. Néanmoins. 
De Ferran (2003) s'est arrêtée à la question. L'auteur a utilisé la méthode des chaînages 
cognitifs, qui rend compte des structures cognitives du consommateur, partant de J'attribut du 
produit, vers ses conséquences et enfin la valeur à laquelle tout cela fait appel. Une analyse 
typologique de ces résultats a permis à l'auteur d'identifier quatre groupes de motivations, 
que nous allons examiner par ordre d'importance. Le premier groupe est celui du désir 
d'égalité entre les hommes, qui est associé à une économie alternative et à une démarche 
respectueuse. L'auteur conclut que cela peut être une motivation pour le CE puisque celui-ci 
implique des petits producteurs et le respect des droits des travailleurs. Le deuxième groupe 
est celui du désir d'hédonisme. Les consommateurs faisant partie de ce groupe ont une fOlte 
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sensibilité au goût, ce que l'auteur associe à une recherche de plaisir. Toujours selon De 
Ferran (2003), cela témoigne que les produits issus du CE se doivent d'être des produits de 
qualité, car les consommateurs ne les achètent pas uniquement pour leur valeur sociale 
intrinsèque. Ensuite, le troisième groupe est relié à la qualité et au label du produit. La 
qualité est aussi associée à la traçabilité. Comme le mentionne l'auteur, les diftërentes crises 
alimentaires des dernières années semble avoir eu comme conséquence un rapprochement 
entre les notions de traçabijité et de qualité. Le quatrième et dernier groupe est lié au de 
respect de la nature et au désir de préservation de l'environnement. 
Freins 
De la même façon que pour les motivations, peu d'études se sont concentrées sur les freins de 
à l'achat de produits équitables. Quelques obstacles ressortent tout de même d'une étude de 
Shaw et Clarke (1999). Ceux-ci mentionnent que même parmi les consommateurs qui 
s'identifient eux-mêmes comme étant « responsables », le prix des produits équitélbles peut 
parfois peser plus fort dans la balance que l'attribut « responsable» du produit. Egalement, 
la disponibilité des produits équitables est ressortie comme étant un frein possible à leUl" achat 
par le même type de consommateur, c'est-à-dire qui s'autoproclame « responsable» (Shaw et 
Clarke, 1999). 
Çritiques 
II existe certaines critiques à l'égard du CE. Par exemple, d'un point de vue 
environnemental, les produits issus du CE viennent nécessairement de loin, car ils sont 
vendus par des petits producteurs de l'hémisphère Sud dans des pays industrialisés, et doivenl 
donc parcourir une distance importante avant d'arriver jusqu'aux consommateurs. 
Cependant, avec la mondialisation du système de distribution alimentaire, il est diffïcile 
d'affirmer que les produits conventionnels voyagent réellement moins que les produits 
équitables. 
Dans un autre ordre d'idée, Harford (2005) prend l'exemple du produit phare du CE pour le 
critiquer. Il croit que le CE ne s'attaque pas au problème de base qui fait que les prix du catë 
sont si bas: la surproduction. Selon lui, le CE n'aidera qu'à augmenter les revenus d'un petit 
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nombre de producteurs de café. Il croit qu'un grand nombre de gens se mettront à produire 
du café si ils voient qu'il y a une possibilité de bien gagner sa vie et que cela aura pour effet 
d'annuler l'effet positif du CE. 
Passons maintenant aux produits al imentai res locaux. 
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1.2.3 Les produits alimentaires locaux 
Les produits alimentaires locaux sont une manifestation de la branche locale de la CR et par 
conséquent une manifestation de la CAR telle que nous la définissons. Le domaine de 
l'alimentaire occupe une place très importante dans la branche locale de la CR. 
Selon Lavi Ile (1996), les produits locaux supposent une certaine proximité avec le 
producteur, une production plutôt artisanale et une limitation des transports réalisés. Il 
évoque une certaine forme de réconciliation entre l'économique et le social. Contrairement 
aux produits bios et aux produits équitables, l'apparition des produits alimentaires locaux 
n'est pas récente, bien au contraire. En effet, du point de vue de la prodl~ction, la 
mondialisation des échanges, galvanisée par l'entrée de l'agriculture et l'alimentation dans le 
giron de l'Organisation mondiale du commerce en 1994, a contribué à l'augmentation des 
exportations et ont fait que les aliments produits localement sont de moins en moins 
consommés localement. Cette situation est particulièrement vraie au Canada, où dans leul" 
ensemble, les producteurs canadiens dépendent beaucoup plus des exportations que leurs 
homologues européens et américains (Longtin, 2006). Pour ce qui est des petits producteurs, 
Proulx (in Desrosiers, 2006) explique que la concentration des réseaux de distribution ne 
faci lite pas l'accès au marché pour les petits producteurs et que ceux-ci doivent se rabattre sur 
les marchés publics. 
D'abord, il est important de préciser que les produits alimentaires locaux Ile sont pas 
synonymes de produits du terroir. Aurier et al. (2004) constatent un manque de consensus 
sur la définition des produits du terroir, saufsur deux dimensions: l'ancrage du produit à un 
1ieu géographique précis et l'existence de représentations spécifiques dans l'esprit du 
consommateur en ce qui attrait à l'histoire, à la culture et au savoir-faire relié à ce produit. 
Les auteurs ont également mis en lumière différentes associations que les consommateurs ont 
avec les produits du terroir. Selon leurs recherches, un produit du terroir peut représenter: 
une production artisanale, vendue sur le marché ou sur le lieu de production, avec peu de 
marketing, ayant un goût et une typicité non standardisée, ayant un fort pouvoir d'évocation 
et duquel le consommateur se sente proche (par le biais du produit, du producteur ou de la 
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région d'origine). Même si il y a quelques points communs (le côté artisanal par exemple) 
entre les produits locaux et les produits du terroir, la principale caractéristique des produits 
locaux est la faible distance entre le lieu de consommation et le lieu de production et la 
limitation des transports qui en résulte. L'ancrage dans un lieu géographique et le pouvoir 
d'évocation des produits du terroir sont donc absents chez les produits locaux. 
En terme de proximité, un produit local provient nécessairement de la région du 
consommateur, tandis qu'un produit du terroir italien peut très bien être vendu au Québec 
(l'huile d'olive, par exemple). Un produit du terroir peut être local, mais il ne l'est pas 
nécessairement dans le sens où il peut être vendu ailleurs qu'à proximité de son lieu de 
production. Un produit local peut également être du terroir, si en plus d'être produit et 
consommé localement il répond aux caractéristiques d'ancrage géographique et de pouvoir 
d'évocation, mais il ne l'est pas nécessairement non plus. 
Les produits alimentaires locaux ont plusieurs dimensions. Celle qui est sans doute la plus 
intuitive est son apport à l'économie locale. Elle a en fait été abordée implicitement en 
parlant de l'ASC qui assurait une sécurité financière aux agriculteurs. Sur un plan plus 
global, l'achat local contribue également à faire fleurir l'économie d'une région, comme le 
dit Nantel, in Desrosiers (2006): « l'achat local et son effet multiplicateur sur l'économie 
jouent au niveau macroéconomique et à long terme, alors que le prix qu'on paye pour un 
produit a un impact immédiat et évident. » 
La prochaine dimension des produits alimentaires locaux est sans doute celle qui est la plus 
mise en avant afin de promouvoir la consommation de ce type de produits: l'environnement. 
Plus précisément, c'est la distance parcourue du lieu de production d'un aliment jusqu'à son 
lieu de consommation qui est ici en jeu, en raison du transport et de la pollution qu'il 
engendre. La question est loin d'être simple dans le contexte actuel de mondialisation, car 
dans le cas de produits transformés, il est possible que le produit soit passé par plusieurs pays 
pour diverses étapes de sa transformation. Également, le moyen de transport uti 1isé aura lIn~ 
influence sur la pollution qu'il en résultera, comme le démontre le tableau 7. 
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Tableau 7 : Quantité de CO2 émise selon le moyen de transport 
Quantité de CO2 émise pour le transport
Moyen de transport 
d'une tonne de marchandise 
Bateau 9 g/ km 
Train 20 g / km 
Camion 114 g/ km 
Avion 1000 g / km (environ) 
Source: Villeneuve et Richard (2005) 
Les food miles ou « kilomètres alimentaires» sont un concept de plus en plus utilisé pour 
illustrer les dommages causés par le transport de nourriture à travers le globe. Selon une 
étude du Worldwatch Institute, le trajet moyen parcouru par un aliment, du champ à la table 
est de 2500 km (Halweil, 2002). Peu importe le moyen de transport utilisé, ce chiffre est 
impressionnant, dans cette ère de réduction des gaz à effet de serre et de développement 
durable. Les initiatives comme l'ASC (dont il a été question à la section 1.2.1 sur les 
produits biologiques) ou les campagnes pour favoriser les achats locaux 
(www.achetezqucbec.com) dans le secteur alimentaire prennent alors une autre dimension. 
Ce n'est cependant pas le seul argument qui est utilisé dans de telles campagne pour l'achat 
local: il y a aussi la fraîcheur (Achetez frais, achetez local - Buy fresh, Buy Local: 
htlp://www.buylocaJnebraska.org/) et l'aspect pl us «juste» de ce type de consommation en 
ce qUI concerne le retour aux producteurs (Alimentation juste; 
b.!.tQJ/\vww. spcotta wa.on.ca/ofsc/en/buyl oca I/buv local. htm 1). 
Pour revenir à l'effet du transport de la nourriture sur l'environnement, le système 
alimentaire serait responsable de 16 % de la consommation totale d'énergie aux Etats-Unis 
(Pirog et al., 2001). Cependant, cette statistique n'inclut pas seulement le transport mais 
aussi toutes les activités reliées à la production, à l'emballage, etc. Même si la distance 
parcourue par le produit est certes un élément pertinent à considérer lors de l'achat 
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d'aliments, cette nuance amène certaines réserves quant à la notion de/ood miles, qui ne fait 
pas l'unanimité comme indicateur de la pollution engendrée par les aliments. Nous 
reviendrons sur ce point à la fin de la présente section. 
Du point de vue des certifications, l'organisme Aliments du Québec a établi un mécanisme 
afin de certifier et étiqueter des produits québécois. Un produit, afin de pourvoir arborer le 
logo de l'organisme, doit provenir entièrement du Québec (ou ses principaux ingrédients) et 
toutes les activités de transformations et d'emballage doivent aussi y avoir été réalisées. Un 
produit peut également porter l'appellation « Aliments préparés au Québec », si au moins 
50% de ses ingrédients sont d'origine québécoise et au moins 80 % des frais reliés à la 
fabrication, et la transformation et à l'em ballage sont encourus au Québec. Si l'ingrédient de 
base d'un produit ne se trouve pas au Québec, comme dans le cas du catë. alors toutes les 
activités de transformation et d'emballage doivent avoir été réalisées au Québec. La tigure 8 
montre la signature visuelle de l'organisme. 
Figure 8 : Les logos d'Aliments Québec 
\ 
, 
PRÉPARÉS 
"uQUÉBEC 
Source: Aliments du Québec (2007) 
L'organisme Québec Vrai, dont la signature visuelle et les marques de cel1ifications sont 
présentées au tableau 3 dans la section 1.2.2, certifie uniquement des produits du provenant 
du Québec. Le label Québec Vrai est donc aussi un gage de produits locaux, à la di ffërencc 
que ces produits sont également biologiques, alors que ceux certifiés par Aliments du Québec 
ne le sont pas forcément. 
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Marché 
Peu de données sont disponibles sur le marché des aliments locaux. JI est cependant possible 
de constater que la proportion de produits locaux vendus dans les épiceries du Québec est à la 
baisse dans plusieurs catégories d'al iments. Par exemple, de 1998 à 2004, le porc est passé 
de 98,8 % à 85,1 % de produits locaux (Conseil canadien des distributeurs en al imentation in 
Chrétien, 2007). Dans le cas des fruits, le pourcentage a baissée de 12,3 % à 8,6 % et dans 
celui de la crème glacée, de 17,1 % à 6,8 % (Conseil canadien des distributeurs en 
al imentation in Chrétien, 2007). Il Y a cependant des exceptions, comme l'agneau ou les 
fromages fins, qui proviennent plus du Québec en 2004 qu'en 1998. 
Parmi les moyens de mise en marché des produits locaux, le dernier né est sans est l' ASC. 
l,'ASC se manifeste souvent sous la forme de paniers qui sont livrés à un point de chute OLI 
ils sont récupérés par les consommateurs. Dans le cas du réseau d'ASC coordonné par' 
f.:quiterre, ces produits sont non seulement locaux, mais également biologiques, comme il a 
déjà été mentionné. Les consommateurs consentent donc à payer en début de saison la 
totalité du prix des paniers, ce qui permet d'assurer aux agriculteurs une sécurité financière et 
de planifier leur saison (Équiterre, 2007c). En achetant ainsi à l'avance, les consommateurs 
partagent avec les fermes les risques et les bénéfices reliés à l'agriculture. Il ya donc un côté 
économique à l'ASC, mais là où la dimension sociale prend tout son sens, c'est que selon 
Équiterre (2007c), elle « permet à l'agriculteur et au consommateur d'entrer dans un dialogue 
qui fait changer les mentalités et les comportements. 11 se crée, grâce à cette relation directe. 
un climat de confiance qui permet à chacun de mieux comprendre l'autre.» 11 est possible de 
faire ici un parallèle avec la relation plus directe dans les produits alimentaires équitables, 
bien que le contexte soit différent. Le climat de confiance peut prendre de l'impoltance, pas 
seulement dans le cas de l'ASC, mais dans tout type de consommation de produits locaux, 
dans un contexte d'insécurité alimentaire (Bram, 2000). 
Mentionnons aussi que plusieurs producteurs vendent leur production dans des kiosques au 
bord des routes, de façon plus organisée dans des marchés publics (comme les marchés Jean­
Talon, Maisonneuve et Lachine sur l'île de Montréal). D'ailleurs, Halweil (2002) fait 
mention de l'évolution du nombre de marché public aux Etats-Unis, qui sont passés 
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d'environ 300 au milieu des années ]970 à plus de 3000 en 2002. Au Québec, des initiatives 
comme le marché de la solidarité régionale en Estrie contribuent aussi à encourager la 
consommation de produits locaux. 
Il est important de préciser que l'achat local est parfois associé non pas à la proximité du 
producteur et du consommateur, mais plutôt au fait d'effectuer des achats dans des 
commerces de quartier. Cela peut être relié d'une certaine façon à la consommation politique 
du bio, dans l'optique où les consommateurs désirent sortir du système traditionnel. La 
préservation des commerces eux-mêmes, qui font dans certains cas partie intégrante de 
traditions ou qui renferment des particularités culturelles, ainsi que les coutumes alimentaires 
locales peuvent également être des enjeux reliés à la consommation locale détns ulle 
perspective de « commerçant» (Just-food.com, 2004). 
Moti vations 
Selon Desrosiers (2006), les consommateurs sont de plus en plus nombreux à vouloir 
s'approvisionner auprès des producteurs locaux en ces temps de vaches folles, d'alimentation 
santé, de protection de l'environnement et de développement durable. Brom (2000) croit 
d'ailleurs que beaucoup de consommateurs sont préoccupés par la sécurité alimentaire reliée 
au mode de production actuel. Cela peut les amener à aller vers des sources 
d'approvisionnement qu'ils connaissent, comme des producteurs locaux, mieux afin de 
diminuer leur incertitude. 
Le guide d'achat local d'Ottawa, produit par l'organisme Alimentation juste (2007), 
anciennement le Conseil sur la sécurité alimentaire d'Ottawa, met l'accent sur le fait de 
connaître la provenance de ses al iments et la façon dont ils sont produits. Il est à noter qu'il 
est question ici d'achat direct à la ferme, qui est un type d'achat local parmi d'autres, pour 
lequel les motivations risquent fort de se recouper avec les autres types, comme l'achat au 
marché public. Le guide parle aussi de santé, de fraîcheur, de goût et du tàit qu'ils ne 
contiennent pas d'agent de conservation étant donné qu'ils n'ont pas beaucoup voyagé. La 
faible distance parcourue par les aliments est également utilisée par le guide comme 
argument pro environnemental, tel que mentionné plus haut. Finalement, le fait d'encourager 
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les producteurs locaux est mentionné par le guide en lien avec la vigueur de l'économie 
locale. Selon Pirog (2003), les motivations principales reliées aux aliments locaux sont la 
fraîcheur, la qualité et le goût. Le fait de supporter l'économie locale vient en deuxième. 
Freins 
A notre connaissance, aucune étude ne s'est attardée aux freins éventuels à l'achat de 
produits alimentaires locaux. Cependant, nous pouvons présumer que le prix et la 
disponibilité de ces produits, tout comme dans le cas du bio et de l'équitable, peuvent 
constituer des obstacles à leur achat. Dans le cas de produits locaux, la disponibilité peut 
faire référence au fait qu'en raison du climat dans notre région du globe, certains produits 
doivent nécessairement être importés de l'étranger pour se retrouver sur nos tablettes. 
Critiques 
Des critiques concernant les produits locaux remettent en question la validité même du 
concept des food miles. En effet, selon Watkiss (2005), une tomate cultivée en plein air cn 
Espagne et transportée par bateau envoyée au Royaume-Uni serait plus écologique qu'une 
tomate de serre cultivée sur place. L'explication réside dans le fait que les food mile.\ ne 
prennent en compte que l'étape du transport et non le cycle de vie complet du produit. Une 
approche fife cycle, considérant le total de l'énergie dépensé au cours de la durée de la vie du 
produit, est donc prônée par certains intervenants. 
Tanner et al. (2003) utilisent d'ailleurs cette approche pour définir les green food producls ou 
produits alimentaires verts. En effet, les auteurs arguent que d'un point de vue de l'énergie 
totale dépensée pendant la durée de la vie du produit, il est préférable si le produit est cultivé 
localement plutôt qu'importé, cultivé de façon biologique plutôt que de façon 
conventionnelle, saisonniers et frais plutôt que congelés et sans emballage. Tanner el al. 
(2003) disent aussi que la culture de légumes de serre causerait plus de tort à l'environnement 
en terme de consommation d'énergie et de ressources que la culture extérieure. Voilà clonc 
d'autres aspects à considérer avec une approche fife cycle. 
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1.2.4 Obstacles généraux à la consommation de PAR
 
Nous avons donc jusqu'ici abordé les freins spécifiques à chacun des types de consommation.
 
Selon Carrigan et Attala (200\), il existe également des freins plus généraux qui s'appliquent 
à l'ensemble des produits responsables. 
Les auteurs croient que les consommateurs ne sont pas conscients des enjeux sociaux et 
environnementaux lorsqu'il est question d'acheter des biens et des services. Selon eux, ceci 
s'explique notamment par un manque d'information disponible pour prendre des décisions, 
mais aussi par le manque de pertinence personnelle. En effet, comme nous l'aborderons un 
peu plus loin, lorsqu'un enjeu ou un but n'est pas perçu par un consommateur comme ayant 
un impact direct sur lui, il risque de ne pas être motivé à adopter des comportements allant 
dans la direction de cet enjeu ou de ce but. Carrigan et Attala (2001) croient. dans une 
perspective par organisation, que si le comportement d'une entreprise n'affecte pas 
directement un consommateur, il est peu probable que celui-ci passe à l'action et agisse pour 
boycotter cette entreprise, par exemple. 
Toujours dans une perspective par organisation, les auteurs poursuivent en disant que même 
lorsque les consommateurs manifestent le désir d'encourager des compagnies responsables et 
de boycotter des compagnies non responsables, leur comportement d'achat reflète rarement 
ces préoccupations. Selon Carrigan et Attala (2001), les consommateurs expriment le désir 
d'acheter des produits responsables, mais ne veulent pas être incommodés (incol1venienced) 
pour le faire. En d'autres termes, ils ne veulent pas changer leurs habitudes et ne pas 
dépenser plus de temps ou d'effort pour effectuer leurs achats. Cela rejoint les dires de 
Cardinal (2007), qui affirme que les consommateurs québécois sont en faveur de mesures 
« indolores» quant à l'environnement, c'est-à-dire qu'ils sont prêts à agir contre les 
changements climatiques, mais à condition que cela ne leur exige aucun sacritice. 
Il y a donc souvent un écart important entre l'attitude des consommateurs et leur 
comportement, ce que certains auteurs reconnaissent comme le allilude-behaviour gap 
(Makatouni, 2002; Shaw et Clarke, 1999). Shaw et Clarke (1999) affirment d'ailleurs que les 
attitudes ne prédisent pas bien les comportements en recherche sociale en raison de cet écal1. 
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Finalement, tel que mentionné plus haut, Carrigan et Attala (2001) croient également que le 
prix, la qualité et le rapport qualité / prix pèsent plus lourd dans les décisions du 
consommateur que les critères « responsables ». Nous reviendrons à la notion d~ critères 
dans la partie B de la revue de la littérature. 
1.2.5 Enjeux et tendances dans le domaine de l'alimentation 
Le domaine alimentaire a beaucoup évolué depuis la Seconde Guerre mondiale. Selon Aurier 
et Sirieix (2004), l'augmentation du niveau de vie, les changements dans les habitudes de vie 
et l'évolution de la transformation et de la distribution des produits qui ont joué un rôle 
primordial dans la restructuration de la consommation alimentaire. Les auteurs mentionnent 
notamment le passage des produits bruts vers des produits de plus en plus transformés. En 
plus d'être transformés, les produits innovent de plus en plus en terme de bénéfices. Xavier 
Terlet Consultants (2002) suit les tendances dans un panorama mondial de l'innovation selon 
les bénéfices qui sont mis en avant par les produits innovants en question. '/oici ces 
tendances, adaptées de Aurier et Sirieix (2004) : 
• Forme (minceur / nutrition, énergie / bien-être, cosmétique) 
• Santé-innocuité (médical/fonctionnel, naturalité / bio, végétarisme) 
• Plaisir (sophistication / tradition, cosmopolitisme, variété, ludisme) 
• Praticité (manipulation, gain de temps, nomadisme) 
• Éthique (commerce équitable) 
Les auteurs parlent d'une convergence entre certaines de ces tendances. Selon eux, plusieurs 
nouveaux produits allient par exemple les promesses de «santé» et de «plaisir ». La 
praticité est également importante dans plusieurs nouveaux produits qui appellent au plaisir 
ou à la santé. Puis, 'comme nous l'avons mentionné à la section précédente, certains produits 
équitables (promesse d'« éthique ») sont également biologiques et donc de type « naturalité / 
bio ». 
Aurier et Sirieix (2004) mettent également le doigt sur des contradictions dans les attentes 
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des consommateurs: ils sont sensibles au priX, mais veulent des produits toujours plus 
élaborés; ils sont attirés par la nouveauté, mais sont aussi attachés aux plats traditionnels; ils 
aiment les produits exotiques, mais achètent aussi des produits du terroir et ils veulent 
manger santé, mais veulent aussi avoir du plaisir à le faire et que cela ait bon goût. 
Pour ce qui est des tendances de l'industrie, un des changements majeurs qui s'est produit 
dans les pays industrialisés au cours des dernières années est la consolidation des détaillants 
(Just-food.com, 2004). Le pouvoir qui appartenait auparavant aux compagnies comme Coke 
ou Nestlé est maintenant passé entre les mains de détaillants très puissants, comme Wal-Mart 
ou Carrefour. Nous n'avons qu'à observer les chaînes de supermarchés d'alimentation au 
Québec pour constater cette concentration. En effet, seules trois grandes compagnies 
subsistent: Métro, Sobeys et Loblaws. Les détaillants mettent donc de la pression sur la 
chaîne de production en entier, ce qui se répercute sur les agriculteurs, pour produire au plus 
bas prix possible. La productivité devient alors la priorité et tous les moyens sont mis à 
contribution pour parvenir à cet objectif, jusqu'à temps que des incidents comme celui de la 
vache folle viennent remettre en cause la t gente industrielle qu'a pris le secteur alimentaire. 
1.2.6 Convergence entre les types de consommation 
Afin de conclure sur les types de consommation faisant partie de la CAR, il est intéressant de 
noter que certains de ces types ont tendance à converger l'un vers l'autre. Par exemple, 
plusieurs produits équitables sont aussi biologiques et il est aussi possible que des produits 
locaux soient à la fois bios. Tel que mentionné par la Fairtrade Foundation (2007), le CE a 
surtout des buts sociaux, mais il comporte aussi des plans d'amélioration de l'environnement. 
Cependant, les producteurs les plus pauvres ne peuvent pas atteindre les objectifs pour être 
certifiés biologiques et obtenir une « prime» supplémentaire pour leur production, mais 
ceux-ci sont tout de même assurés d'obtenir le prix minimum du CE pour le produit qu'ils 
cultivent. 
En ce qui concerne le biologique, il s'agit d'une méthode de production qui bannit 
l'utilisation de produits chimiques, ce qui fait que les travailleurs ne sont pas exposés à des 
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substances dangereuses qui peuvent constituer des risques pour leur santé. Cet élément peut 
d'ailleurs être un problème important dans certains pays en développement où les normes de 
santé et de sécurité au travail ne protègent pas les travailleurs d'une telle exposition. Les 
produits bios ne sont donc pas nécessairement équitables, mais ils comportent souvent des 
aspects sociaux et les produits équitables ne sont pas nécessairement bios, mais les aspects 
environnementaux sont un élément important de la certification équitable. Pour ce qui est du 
local, il a été mentionné plus tôt que le réseau d'ASC coordonné par Équiterre (2007c) 
fournissait aux participants des produits locaux issus de l'agriculture biologique. Cette 
tendance est cependant loin d'être la norme, une faible proportion des produits alimentaires 
achetés au Québec étant produite localement (Deglise, 2005). 
D'un autre côté, Deglise (2007a) parle de mouvements aux Etats-Unis qui sont pour une 
« radicalisation» du mouvement bio, car ils considèrent que le bio qui se fait en ce momen! 
est dénaturé et industrialisé. Ces mouvements sont pour un bio à visage plus humain et 
prônent le support à des fermes familiales situées dans leur environnement proche, qui 
soutiennent le travail rémunéré équitablement et qui favorisent le bon traitement des animaux 
sur les fermes. Il s'agit donc ici d'une convergence entre le bio et le local, afin de réduire le 
coût environnemental du transpolt de la nourriture, mais également de certains principes 
sociaux qui touchent au CE. Le terme équitable, comme nous l'avons vu plus haut. est 
beaucoup associé au commerce entre les pays du Sud et les pays du Nord, mais il est parfois 
appliqué au Nord pour mettre en valeur l'équité d'un système, comme la manière dont la 
production laitière est gérée au Québec (gestion de l'offre) des producteurs de lait du Québec 
(www.laiteguitable.ca). 
Pour conclure sur la CAR, il est important de rappeler que nous la définissons comme l'achat 
de produits alimentaires qui sont biologiques, équitables ou locaux, ou encore une 
combinaison de ceux-ci. Notre définition s'inspire du principe des 3 N-J de Waridel (1998), 
au quel nous avons choisi de retirer le « nu » qui fait référence à l'emballage des produits, 
pour les raisons mentionnées précédemment. 
• Le biologique renvoie à la branche durable de la CR et au « naturel» du principe de 
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Waridel (1998). Les produits qui sont issus de ce type d'agriculture respectent 
certains principes (santé, écologie, équité, précaution) et doivent être certi fiés au 
Québec par un celtificateur reconnu par la CAAQ. Les produits Les motivations à la 
consommation de produits biologiques sont nombreuses: leur naturalité (sans 
engrais, pesticides ou OGM), la perception qu'ils sont meilleurs pour la santé, leur 
goût, la curiosité, etc. Parmi les freins à sa consommation, on retrouve notamment k 
prix élevé des produits, le manque d'intérêt à leur endroit, la méconnaissance de ces 
produits et leur manque de disponibilité. Une des principales critiques à l'endroit du 
bio est le fait que la majorité des produits voyagent une grande distance pour nous 
parvenir et que le bénéfice de leur culture sur l'environnement s'en trouve ainsi 
grandement amenuisé. 
•	 L'équitable renvoie à la branche éthique de la CR et au «juste» du principe de 
Waridel (1998). Les produits qui sont issus du CE répondent à des principes 
(notamment un juste prix, un échange direct et un engagement à long terme entre 
l'importateur du Nord et l'organisme du Sud) qui sont incarnés par la cel1ification 
TFC (Transfair Canada). Parmi les principales motivations à l'achat de ces produils. 
on dénote un désir d'égalité entre les hommes et les femmes, un désir d'hédonisme ct 
un désir de préservation de l'environnement. Pour ce qui est des freins à sa 
consommation, le prix et le manque de disponibilité des produits ressortent comme 
les plus importants. En ce qui concerne les critiques du CE, la principale est sans 
doute celle selon laquelle il ne s'attaque pas au problème de base de la surproduction, 
qui est responsable du niveau de prix si bas pour des produits comme le café. 
•	 Le local renvoie à la branche locale de la CR et au «non-loin» du principe de 
Waridel (1998). L'organisme Aliments du Québec certifie des produits locaux du 
Québec, mais tous les produits locaux du Québec ne sont pas certifiés par 
l'organisme. Les produits locaux n'ont pas d'ancrage géographique particulier. 
contrairement aux produits du terroir: ils sont locaux dans la mesure où 1& distance 
entre le producteur et le consommateur est minimisée. Les produits locaux ont donc 
un aspect environnemental, par ses/ood miles qui sont minimisés, ainsi qu'un aspect 
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économique (encourager l'économie locale). Il arrive également que l'achat local 
soit associé au lieu d'achat (ex: commerce de quartier) plutôt qu'à la distance que le 
produit a parcouru, même si nous avons choisi de nous concentrer sur cette dernière 
association. Parmi les motivations pour acheter des produits locaux, on retrouve 
notamment la fraîcheur, la qualité, le goût, le fait de supporter l'économie locale et le 
sentiment de sécurité que procure le fait d'acheter des produits dont les origi nes sont 
connues et donc rassurantes, Quant aux freins à l'achat de ces produits, le prix et la 
disponibilité reviennent encore. La principale critique face aux produit locaux et 
surtout son aspect environnemental relié aux/ood miles est le fait que cela ne tient 
pas compte l'énergie utilisée dans le reste du cycle de vie du produit, comllle par 
exemple dans sa production. 
PARTIE B: LES ÉLÉMENTS INFLUENÇANT LE COMPORTEMENT DU
 
CONSOMMATEUR
 
Maintenant que nous avons décrit plus en détail les PAR, la deuxième partie de notre revue 
de la littérature se penche sur les facteurs qui peuvent avoir une influence sur le 
comportement du consommateur et plus précisément sur son processus décisionnel. 
En l'occurrence, celui qui nous intéresse plus particulièrement dans le cadre de la présente 
recherche est l'achat de PAR. Nous allons donc effecteur ici une revue des éléments pouvant 
influencer le comportement du consommateur et qui peuvent éclairer notre regard sur la 
question de l'achat des PAR. Nous allons débuter avec une rétrospective du processus 
décisionnel lui-même et de ses étapes (1.3), pour ensuite enchaîner avec les fàcteurs qui 
influencent ce processus (1.4). Ceux-ci sont d'ordre psychologique (1.4.1), issus du 
marketing mix (1.4.2), situationnels (1.4.3) ou encore socioculturels (1.4.4). La dernière 
section de la revue de la littérature (1.5) portera sur l'intégration des éléments précédemment 
abordés dans un cadre conceptuel. 
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1.3 Le processus décisionnel 
Le processus décisionnel du consommateur a souvent été modélisé en cinq étapes, (Duhaime 
et al. 1996, Berkowitz et al., 2004), comme l'illustre la figure 9. 
Figure 9 : Étapes du processus décisionnel du consommateur 
Reconnaissance d'un 
Étape 1
------. problème 
~ 
Collecte Étape 2d'information 
~ 
Évaluation des choix Étape 3offerts 
~ 
Décision d'achat Étape 4 
~ 
Évaluation post­
achat Étape 5 
Source: Berkowitz et al. (2004) 
Nous allons effectuer un bref survol des étapes du processus décisionnel, ce qui nous aidera à 
mieux comprendre la manière dont différents éléments peuvent l'influencer. La première 
étape du processus, la reconnaissance d'un problème, correspond à la prise de conscience du 
consommateur d'un écart entre l'état actuel et l'état souhaité (Engel et al., 1988). La 
deuxième étape, la collecte d'information, consiste à rechercher de l'information qui 
permettra de résoudre le problème préalablement reconnu, que ce soit dans les expériences 
antérieures (recherche interne) ou dans d'autres sources externes comme les amis ou la 
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famille, les associations de consommateur (sources publiques) ou encore des sources 
commerciales comme la publicité ou le personnel de vente (Berkowitz et al., 2004). Après 
avoir amassé de l'information sur la manière de résoudre son problème initial, le 
consommateur voit se présenter à lui différentes alternatives pouvant répondre à son besoin. 
Il devra donc évaluer ces alternatives. La durée des étapes de recherche d'information et 
d'évaluation des alternatives peut varier énormément selon les situations, nuance sur laquelle 
nous reviendrons un peu plus loin. Peu importe leur durée, ces étapes débouchent cependant 
sur la même 4< étape: la prise de décision. Finalement, la dernière étape du processus 
consiste en éval uati on post-achat, selon la satisfaction ou l' insatis faction par rapport au 
produit ou service, et en une internalisation de l'expérience d'achat (représentée par la tlèche 
qui revient à la première étape à la figure 9. Il s'agit d'une rétroaction de l'information 
acquise quant à l'expérience d'achat qui servira lors d'autres situations d'achat similaires. 
Maintenant que nous connaissons mieux les étapes du processus décisionnel, nous pouvons 
passer aux influences de celui-ci. 
1.4 Facteurs influençant le processus décisionnel 
Il existe quatre types de facteurs qui peuvent avoir une influence sur le processus décisionnel 
du consommateur: les facteurs d'ordre psychologiques, les facteurs issus du marketing mix. 
les facteurs socioculturels et les facteurs situationnels (Robertson et al., 1984; Duhaime et al., 
1996; Berkowitz et al., 2004). Dans les sections qui suivent, nous allons aborder chaque type 
de facteurs et afin de mieux comprendre de quelle façon ils peuvent influencer le processus 
décisionnel du consommateur dans le cas des PAR. 
1.4.1 Facteurs d'ordre psychologique 
Selon Berkowitz et al. (2004), pl usieurs facteurs psychologiques ont une influence sur le 
processus décisionnel. Parmi eux, on retrouve notamment la motivation, la personnalité, la 
perception, l'apprentissage, les attitudes et finalement le styi e de vie. Voyons de pl us près 
comment ces facteurs peuvent agir sur les décisions du consommateur. 
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1.4.1.1 La motivation et la personnal ité 
Hoyer et Maclnnis (2004) décrivent la motivation comme un état d' « éveil interne» (inner 
arousal) qui pousse un consommateur à consacrer des efforts pour atteindre un but, comme la 
satisfaction d'un besoin. Selon eux, les consommateurs peuvent être motivés à adopter un 
certain comportement, à prendre des décisions ou à traiter de l'information. On parle aussi 
d'implication en lien avec la motivation, concept sur lequel nous reviendrons un peu plus loin 
La motivation est donc indispensable pour que le consommateur entame le processus 
décisionnel. Si on revient à la définition de la consommation, Campbell (1987) croi t que son 
objectif est de satisfaire les besoins humains. Une classification des besoins bien connue en 
marketing est celle issue de la théorie de la motivation humaine d'un des pères du courant 
humaniste de la psychologie, Abraham Maslow (1943). Cependant, la classification 
proposée par Park et al. (1986) in Hoyer et Mael nnis (2004) nous apparaît plus perti nente 
dans le cadre de la présente recherche. 
La classi fication des besoins de Park et al. (1986)
 
En effet, les auteurs classifient les besoins en trois catégorie: fonctionnels, symboliques 011
 
hédoniqucs. Ces besoins peuvent ensuite être sociaux (dirigés vers les autres, ce qui rejoint
 
l'extrinsèque dont parlait Rémy, 2004), ou non sociaux (qui ne sont pas reliés à d·autres.
 
donc intrinsèques). La figure 10 présente cette classification des besoins.
 
Les besoins fonctionnels motivent la recherche de produits qui règlent des problèmes 1iés à la
 
consommation. Hoyer et Maclnnis (2004) donnent l'exemple de considérer l'achat d'une
 
voiture Volvo avec des coussins gonflables latéraux pour combler un besoin de sécurité. Les
 
besoins symbol iques sont 1iés à la perception que nous avons de nous-mêmes et à la
 
perception que les autres ont de nous. Le concept de soi, qui est en fait ce qu'un pense qu'il
 
est el qu'il projette, fait partie de la personnalité de chacun (Belk, 1988). Les besoins
 
symboliques vont donc motiver des décisions qui servent à exprimer l'identité du
 
consommateur et à le distinguer par rapport aux autres.
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Figure 10 : Classification des besoins de Park et al. (1986) 
Sociaux Non sociaux 
Ex : support 1 +-- Fonctionnel -----. 1 Ex: sécurité 
1 Ex: appartenance 1 +-- 1 Symbolique 1 -----. Ex : indépendance 
Ex : stimulation 
,-_E_x_:s_e_x_e__1 +-- 1 Hédonique -----.1 intellectuelle 
Source: Park et al. (1986) in Hayer et Maclnnis (2004) 
Finalement, les besoins hédoniques sont la manifestation du désir des consommateurs de 
plaisirs sensoriels de toute sorte, du plaisir gustatif au plaisir sexuel. Par ailleurs, Hoyer et 
Maclnnis (2004) précisent que les besoins sont dynamiques (ils ne sont jamais que 
temporairement satisfaits), qu'ils possèdent une certaine hiérarchie (même si plusieurs 
besoins existent à la fois, certains prennent le dessus sur d'autres) et qu'ils peuvent être en 
conflit (lorsqu'un comportement satisfait certains besoins, mais n'arrive pas à en satisfaire 
d 'autres). 
Les fonctions des aliments selon Aurier et Sirieix (2004) 
Les consommateurs vont donc chercher à se procurer des produits qui vont satisfaire un de 
ces types de besoin. On dira alors que ces produits remplissent une fonction fonctionnelle, 
symbolique ou encore hédonique. Ceci est également vrai pour le domaine de l'alimentaire. 
En effet, comme le mentionnent avec justesse Aurier et Sirieix (2004), la consommation 
alimentaire ne concerne pas seulement l'ingestion. Des gestes comme toucher un produit, le 
sentir ou le scruter font aussi partie de l'expérience de consommation. Par exemple, les 
épices peuvent parfois servir de décoration et le vin, en plus d'être but, peut égalemenL être 
un sujet de discussion. Aurier et Sirieix (2004) croient donc que les produits alimentaires ont 
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plusieurs fonctions. Ils peuvent remplir une fonction utilitaire, hédonique, symbolique ou 
encore éthique. Les auteurs mentionnent que ces fonctions sont utilisées pour le 
positionnement des produits et qu'un produit peut réunir des bénéfices appartenant à 
pl usieurs fonctions. Le tableau 8 présente les princi paux bénéfices associés aux fonctions des 
produits alimentaires selon Aurier et Sirieix (2004). 
Tableau 8 : Les fonctions des produits alimentaires et les bénéfices associés 
Utilitaire 
Fonctions Hédonique Symbolique Éthique
(fonctionnelle) 
Principaux Bon pour la Savoureux, Convivial, Authenticité, 
bénéfices santé, naturel, stimulant, expression simplicité, 
recherchés par équilibré, coloré,joli, d'un art de rejet du 
les nourrissant, odeur vIvre ou falsifié, 
consommateurs pratique, agréable, d'une équité, 
économique texture catégorie respect des 
agréable d'individu traditions 
Source: Adapté de Aurier et Sirieix (2004) 
La fonction utilitaire (ou fonctionnelle) est la raison d'être primaire du produit pourquoi le 
produit est fait, à l'origine, et regroupe J'ensemble des bénéfices les plus évidents reliés à sa 
consommation (Aurier et Sirieix, 2004). Dans le cas d'une boisson (ex: un Perrier), ce serait 
le fait de désaltérer. Cette fonction peut cependant être différente d'un produit à l'autre dans 
la même catégorie, car une boisson peut aussi avoir comme objectif d'apporter de l'énergie 
(ex: un Red Bull). Cette fonction rejoint les besoins fonctionnels de Park et al. (1986). 
Quant à la fonction hédonique, elle regroupe l'ensemble des bénéfices qui se traduisent par 
des émotions agréables lors de l'expérience de consommation. Comme nous l'avons 
mentionné plus haut, l'odeur du produit, son apparence ainsi que son goût font partie de la 
fonction hédonique. Même que dans certains domaines comme celui du vin, qui peuvent se 
bonifier avec le temps, Ja simple possession du produit peut être une source de plaisir (Aurier 
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et Sirieix, 2004). Cette fonction rejoint les besoins hédoniques de Park et al. (1986). 
Selon Baudrillard (1970), la consommation sert à structurer les relations sociales dans les 
sociétés occidentales. Selon lui, la consommation est pour chaque individu un moyen de se 
différencier. Il s'agit en effet d'une fonction symbolique remplie par les produits, qui sert à 
communiquer quelque chose aux autres, mais également à soi-même. Selon Aurier et Sirieix 
(2004), cette fonction a commencé à prendre le dessus pour beaucoup de produits dans les 
années 1960, avec J'augmentation du rôle des produits dans la communication. Tel que 
mentionné plus tôt, cette fonction fait référence au concept de soi et peut aider un individu à 
construire son identité et sa personnalité. Cette fonction rejoint les besoins symboliques de 
Park et al. (1986). Comme disent Aurier et Sirieix (2004) : « le produit participe au besoin 
qu'a l'individu d'avoir une vision de lui-même, de s'améliorer et de s'adapter à son 
environnement. » Les auteurs donnent l'exemple de marques de petite taille qui rejettent les 
codes mondiaux des grandes marques et qui permettent aux consommateurs qui les achètent 
de se différentier en s'associant à d'autres codes, comme celui de l'authenticité ou de 
l'éthique. 
Justement, les produits peuvent aussi, selon Aurier et Sirieix (2004), avoir une fonction 
éthique. Selon les auteurs, cette fonction explique la multiplication des marques équitables, 
écologiques, biologiques, etc. Les auteurs croient que les produits certifiés équitables onl Lin 
statut de « produit partage », qui reflète une certaine générosité ou altruisme de la part des 
consommateurs. Or, ils disent aussi que certains autres les achètent pour des raisons plus 
égoïstes, comme par exemple pour ne pas que leur plaisir de consommation soit gâché par le 
fait que les produits qu'ils consomment manquent d'éthique. Cette fonction est absente du 
modèle de Park et al. (1986) et il est intéressant de se demander pourquoi Aurier et Sirieix 
(2004) ont choisi de l'inclure. D'abord, nous pensons qu'il s'agit d'une tendance qui est 
particulièrement présente dans le domaine alimentaire, ce qui peut expliquer en partie 
pourquoi elle est présente uniquement dans les fonctions des produits alimentaires. Ensuite, 
nous croyons qu'il est raisonnable d'émettre l'hypothèse que le développement récent du 
marché des produits éthiques ou responsables a incité Aurier et Sirieix (2004) à reconnaître 
l'importance de cette tendance, tendance qui était probablement très embryonnaire à l'époque 
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où Park et al. (1986) ont développé leur modèle. La progression de cette tendance au cours 
des dernières années et le fait que ces produits aient atteint la grande distribution a sans doute 
joué en faveur de son inclusion dans le modèle de Aurier et Sirieix (2004). 
L'implication 
Maintenant que nous avons abordé de la classification des besoins des consommateurs et des 
fonctions que pouvaient remplir les produits alimentaires, il est important de revenir au 
concept de l'implication. L'implication est une résultante de la motivation. En eflèt, la 
motivation influence les efforts que le consommateur est prêt à consacrer pour satistàire ses 
besoins. Or, pour un même besoin, tous les consommateurs n'ont pas le même niveau de 
motivation. L'implication traduit donc cette différence de motivation entre les 
consommateurs et sert à mieux comprendre la nature et l'intensité de la motivation. Afin de 
distinguer les deux concepts, nous pouvons dire qu'une personne impliquée t:st 
nécessairement motivée, mais qu'une personne motivée n'est pas nécessairement impliquée. 
Selon la définition de Celsi et Oison (1988), l'implication est l'expérience psychologique du 
consommateur motivé qui peut inclure des états psychologiques comme l'intérêt. l'excitation, 
l'anxiété et la passion. Rothschild (1984) ajoute que l'implication entraîne le consommateur 
à adopter des comportements, notamment « certaines formes de recherche de produit, de 
traitement de l'information et de prise de décision », qui sont les étapes 2,3 et 4 du processus 
décisionnel. 
La pertinence personnelle comme influence de la motivation 
Un des éléments clés qui affecte la motivation et donc le niveau d'implication par ricochet est 
la pertinence personnelle, c'est-à-dire la mesure dans laquelle quelque chose a un impact 
direct sur une personne en particulier (Hoyer et Maclnnis, 2004). Par exemple, la pollution 
de l'air risque de toucher directement les individus qui ont des problèmes respiratoires et 
ceux-ci risquent d'être plus enclins à poser des gestes contribuant à diminuer la pollution ou à 
être sensibles à des arguments allant dans ce sens. Pour ceux qui n'en subissent pas les 
effets concrets, la question de la pollution de l'air et celle de l'environnement en général 
peuvent sembler beaucoup moins pertinentes puisqu'ils ne se sentent pas concernés. 
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Habituellement, les individus perçoivent quelque chose comme étant pertinent pour eux 
lorsque ce quelque chose est en adéquation avec leurs valeurs, leurs buts et leurs besoins. 
Cette pertinence les motive donc à traiter de l'information, à prendre des décisions et à passer 
à l'action. Nous avons déjà abordé les besoins plus tôt, mais pas les valeurs ni les buts. Les 
valeurs sont définies par Gierl et Stumpp (1999) comme étant: «l'expression des états 
existentiels souhaités» ou comme une « 1igne de conduite» et sont considérées par Schwartz 
et Sagiv (1995) comme des «domaines motivationnels». Prenons l'exemple d'un individu 
pour qui le partage est une valeur très importante. Suivant cette valeur, cet individu risque 
d'adopter des comportements qui sont cohérents avec elle, comme en faisant du bénévolat ou 
encore en effectuant des dons à des organismes de charité. Les buts sont également un 
~Iément influençant la pertinence personnelle et la motivation par ricochet (Lawson. 1997). 
Un but est un état final ou un résultat auquel une personne désire parvenir (Hoyer et 
Maclnnis, 2004). Les auteurs mentionnent que les buts peuvent être situationnels et concrets, 
comme ils peuvent être durables et abstraits. Un but concret peut être par exemple de perdre 
du poids et amène donc une personne à adopter des comportements qui vont dans le sens de 
ce but, comme par exemple réduire ses portions ou encore faire de l'exercice. Un but durable 
et abstrait pourrait être de faire un monde meilleur, par exemple. Or, les gestes à poser pour 
atteindre ce but risquent d'être plus difficiles à déterminer que pour perdre du poids. Passons 
maintenant à un autre facteur d'ordre psychologique: la perception. 
L'influence de la motivation et de l'implication sur le traitement de l'information et sur la 
Q.lise de décision 
En résumé, la motivation et le niveau d'implication sont très impol1ants, car d'eux 
dépendront les efforts qui seront déployés par le consommateur à travers son processus 
décisionnel. Par exemple, un consommateur peu motivé ne consacrera pas beaucoup d'effol1 
au traitement de l'information et sera donc moins porté à la retenir. À l'opposé, un 
consommateur motivé et ayant une forte implication consacrera beaucoup d'effort au 
traitement de cette information. Il essaiera ainsi de la comprendre, de l'évaluer et de la 
garder en mémoire pour une utilisation ultérieure (Hoyer et Maclnnis, 2004). Cette notion 
d'apprentissage sera approfondie à la section 104.1.3. Pour ce qui est de la prise de décision. 
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les consommateurs peu motivés utilisent selon Hoyer (1984) des heuristiques comiN': acheter 
la marque la moins chère ou celle que l'on a acheté la dernière fois. Selon Hoyer et Maclnnis 
(2004), les produits alimentaires courants font partie de cette catégorie de produits, pour 
lesquels la motivation est basse et peu d'effort est consacré au traitement de l'information et à 
l'évaluation des alternatives. Dans le cas où les consommateurs sont motivés et fortement 
impliqués, ils évaluent les alternatives sur la base de l'information qu'ils ont traitée. Il exisle 
des modèles (compensatoires, non compensatoires, par marque et par attribut; voir Hoyer et 
Maclnnis, 2004 pour une revue exhaustive) qui décrivent la manière dont les consommateurs 
prennent leur décisions. Dans le cadre de cette étude, c'est la nature des critères qui sont 
utilisés dans un contexte d'achat de PAR qui nous intéresse et non pas comment ces critères 
sont utilisés pour évaluer les alternatives. 
Les critères de choix pour les PAR 
Un critère de choix est un attribut qui est déterminant, c'est-à-dire une caractéristique prise en 
compte au moment du choix du produit (Vernette J987). Les critères de choix sont donc les 
attributs sur lesquels les consommateurs évaluent les produits et les comparent entre eux afin 
de prendre une décision d'achat. 
Selon Gendron et al. (2004), les manifestations de l'offre responsable présentées à la section 
1.104 mettent à la disposition des consommateurs de nouveaux critères d'achat, d'ordre social 
et environnemental, en plus des critères traditionnels comme le prix et la qualité. Ces critères 
d'achat sont certes mis à la disposition des consommateurs, mais dans quelle mesure ceux-ci 
en tiennent-ils compte? Le fait qu'un café soit équitable, par exemple, sera peut-être 
important pour certains qui décideront de ne pas acheter de café si celui-ci n'est pas 
équitable, alors que pour d'autres ce sera le café au meilleur goût qui aura force de loi. Il est 
cependant raisonnable de penser que la plupart du temps, les consommateurs considèrent 
plusieurs attributs à la fois lorsqu'ils évaluent des alternatives et qu'ils accordent une certaine 
importance à chacun d'eux. En effet, les attributs « responsables)} ne sont qu'un des 
nombreux critères sur lesquelles reposent les choix des consommateurs. Certains 
consommateurs tiennent donc compte des attributs « responsables)} des produits, mais 
d'autres critères ont une plus grande importance à leurs yeux. Des recherches ont d'ailleurs 
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établi que certains attributs étaient plus importants que les attributs « responsables ». Le prix, 
la qualité, le rapport quai ité / prix et la praticité sont les éléments les plus importants pour les 
consommateurs et qui influencent le plus leurs décisions d'achat (Roberts, 1996 et Carrigall 
et Attala, 2001). Selon Tallontire et al. (2001), même les consommateurs qui se disent 
responsables veulent un produit de qualité à un prix abordable. Il est donc possible qu'ull 
consommateur responsable décide de ne pas acheter de café équitable parce quï: est trop 
cher, l'attibut « responsable» n'étant pas le seul critère pris en compte. 
II est intéressant de se demander comment et pour quelles raisons un consommateur ell vient 
à considérer de nouveaux critères d'achats ou encore à modifier l' importance des critères 
d'achat existants. Certes, le contexte d'achat des produits alimentaires, qui sera abordé plus 
en détai 1dans les facteurs situationnels (10404), ne semble pas très propice au traitement de 
l'information. Tel que mentionné plus tôt, les achats s'effectuent beaucoup avec des 
heuristiques (Hoyer et Maclnnis, 2004). Lorsqu'il est question de l'importance des critères 
d'achat, la question des habitudes entre également en ligne de compte. Celle-ci sera abordée 
dans la section sur l'apprentissage (104.1.3). Passons maintenant à la perception. 
104.1.2 Perception 
Selon Berkowitz et al. (2004), la perception est « une représentation mentale grâce à laquelle 
J'individu sélectionne, organise et interprète l'information qui lui est soumise pour obtenir 
une image du monde empreinte de sens.» Toujours selon Berkowitz et al. (2004), le cerveau 
des consommateurs fait appel à la perception sélective afin de filtrer toutes les informations 
issues de l'environnement complexe dans lequel ils évoluent. En effet, lorsqu'il est confronté 
à une grande quantité d'information, il peut s'avérer complexe pour le consommateur de 
traiter celle-ci en raison de son volume (Yalch et Elmore-Yalch, 1984). D'un autre côté. la 
répétition peut influencer positivement les chances que le consommateur traite l'information 
(Batra et Ray, 1986). En effet, plus un consommateur est exposé à une information, plus il a 
de chances de s'en rappeler et d'y penser, donc l'opportunité pour lui de traiter le message en 
est améliorée. Les auteurs reconnaissent quatre phases à la perception sélective: 
l'exposition, l'attention, la compréhension et la mémoire sélectives. L'exposition est 
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déterminée par les choix du consommateur (ce à quoi il choisit de s'exposer), tandis que 
l'attention se fait habituellement en accord avec les croyances et les attitudes. La 
compréhension sélective consiste à interpréter l'information pour qu'elle soit en accord avec 
nos attitudes et nos croyances. D'ailleurs, si l'information est perçue comme étant fortement 
incohérente avec leurs attitudes actuelles, les consommateurs ne seront pas porté à traiter 
cette information et à la mémoriser. 
Le risque perçu 
Le risque qui est associé à une décision d'achat est d'abord et avant tout une question de 
perception. Le risque perçu reflète la mesure dans laquelle le consommateur est incertain des 
conséquences de l'acquisition, l'utilisation ou la disposition d'un produit (Hoyer et Maclnnis. 
2004). Les auteurs ajoutent que les consommateurs auront plus tendance à amasser et à 
évaluer d'information si le risque est perçu comme étant élevé. En d'autres mots, ils seront 
plus motivés et leur niveau d'implication sera plus élevé. Selon Bettman (1973), le risque 
perçu a tendance à être plus élevé lorsque: 
•	 Peu d'information est disponible sur le produit; 
•	 Le produit est nouveau; 
•	 Le prix du produit est élevé; 
•	 La technologie du produit est complexe; 
•	 Il y a des différences importantes entre les marques en ce qui a trait à la qualité. alors 
le consommateur peut choisir une alternative « inférieure »; 
•	 Le consommateur a peu d'expérience dans l'évaluation de l'offre de produits; 
•	 L'opinion des autres est importante et le consommateur risque d'être jugé sur ses 
décisions d'acquisition, d'utilisation ou de disposition. 
Jacoby et Kaplan (1972) ont identi fié SIX types de risque qUI peut être perçu par le 
consommateur et qui peut ainsi affecter sa motivation et son implication: 
•	 Le risque de performance est l'incertitude à propos du fait que le produit ou service 
« performe» ou non comme prévu, comme par exemple une automobile qui est 
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perçue comme peu fiable; 
•	 Le risque financier est plus élevé lorsque le produit ou service est très cher, comme 
par exemple une maison; 
•	 Le risque physique ou de sécurité fait référence au tort qu'un produit ou service peut 
causer à un individu; 
•	 Le risque social est le tort qui sera potentiellement causé au statut social d'ull 
individu par l'acquisition, l'utilisation ou la disposition d'un produit ou service; 
•	 Le risque psychologique reflète à quel point les consommateurs sont préoccupés 
quant à la concordance d'un produit ou service avec l'image qu'ils ont d'eux-mêmes; 
•	 Le risque temporel reflète une incertitude quant au temps qui doit être investi à par 
l'acquisition, l'utilisation ou la disposition d'un produit ou service. 
La perception a une influence très importante sur le processus décisionnel, car la perception 
est le filtre qui opère avant que le consommateur encoder l'information. Or. la perception est 
non seulement sélective comme nous l'avons mentionnée, mais elle est aussi subjective. La 
même information présentée à mille personnes sera perçue de mille façons différentes. C'est 
pourquoi la perception prend une si grande importance dans notre étude. II importe de 
connaître la perception qu'ont les consommateurs de la CAR afin de comprendre cOlllment 
l'information par rapport à celle-ci a été encodée et quels liens ils effectuent avec leur 
contexte et les enjeux qui s'y rattachent. Ainsi, un consommateur qui n'a pas la perception 
que les aliments biologiques sont bons pour la santé ne comprendra pas pourquoi il paiel'3it 
plus cher pour ces aliments, mais ni pourquoi tant de gens en achètent et pourquoi les 
produits pour bébés biologique sont en croissance, ou encore comment il bénéficierait de 
manger des aliments bios. 
1.4.1.3 Apprentissage 
Selon Berkowitz et al. (2004), l'apprentissage découle d'expériences répétées, ainsi que de la 
réflexion. [1 y a donc l'apprentissage de comportement (qui se rapproche beaucoup du 
conditionnement classique) et l'apprentissage cognitif (qui consiste à établir des liens entre 
au moins deux idées). L'apprentissage est aussi lié aux habitudes et il existe selon Berkowitz 
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el al. (2004) un lien étroit entre les habitudes et la fidélité à la marque. Dans le cadre de notre 
recherche sur les PAR, il est intéressant pour notre compréhension du processus décisionnel 
d'en savoir plus sur la formation d'habitudes de consommation. En effet, avant de 
comprendre ce qui fait qu'un consommateur commence à acheter des PAR, il faut d'abord 
examiner comment se forment les habitudes des consommateurs afin de comprendre 
comment certains s'en défont. 
Le modèle RPS (Routine Problem Solving) de Howard (1989) propose d'observer l'évolution 
dans Je temps du processus décisionnel du consommateur. Lorsque le consommate:ur désire 
acheter un produit qui se trouve dans une catégorie pour laquelle il ne connaît pas bien les 
alternatives et les critères de choix, l'ambiguïté de l'information risque d'être élevée, la force 
de l'attitude envers les alternatives faible et la discrimination entre les alternatives, également 
faible. Le risque est alors perçu comme élevé et l'implication du consommateur sera 
également élevée. Pour toutes ces raisons, le consommateur sera motivé à procéder à une 
recherche et à un traitement d'information. On appelle ce stade le EPS (Extensive Problem 
Solving) ou les achats complexes. 
Avec l'expérience et l'apprentissage, le consommateur développe une certaine expertise sur 
la catégorie de produits, mais il ne connaît pas nécessairement encore toutes les options qui 
s'offrent à lui et percevra encore une fois un certain risque par rapport à l'achat. Il sera 
encore une fois motivé à effectuer une recherche et à traiter de l'information. Ce stade se 
nomme le LPS (Limited Problem Solving) ou achats de difficulté modérée. 
Typiquement, le consommateur progresse du stade EPS, en passant par le LPS, vers le 
dernier stade: le RPS (Howard, 1989). Le RPS (Routine Problem Solving) ou achats 
routiniers est le stade où le consommateur possède maintenant une bonne expertise de la 
catégorie de produit. L'ambiguïté de l'information sera alors faible, la force de l'attitude 
envers les alternatives élevée et la discrimination entre les alternatives, également élevée. Le 
consommateur a donc une bonne idée des options qui s'offrent à lui et de celles qui sont 
susceptibles de le satisfaire. Les achats qui se font dans le stade RPS sont donc plus 
impulsifs et conditionnés que dans les autres stades. La loyauté à une marque est une 
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manifestation d'un consommateur en RPS, qui utilise des heuristiques de décisions (comme 
acheter la marque la moins chère ou celle que l'on a acheté la dernière fois, Hoyer, 1984) et 
qui est en faible implication par rapport à son achat. 
La situation dans laquelle un consommateur se retrouve en stade RPS n'est toutcfè)is pas 
irréversible. Selon Howard (1989), certains consommateurs effectuent un « recyclage» en 
passant du stade RPS au stade EPS. Howard (1989) croit que cette situation serait surtout 
provoquée par une recherche de variété. Selon lui, cependant, seuls 25% des consommateurs 
qui se trouvent en RPS et qui effectuent un achat de manière automatique se « recycleront» 
pour revenir en EPS (Howard, 1989, voir figure II). Le consommateur sera alors de nouveau 
motivé à rechercher et traiter de l'information par rapport à la catégorie de produits. 
Figure 11 : Modèle RPS de Howard 
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Source: Adapté de Howard (1989) 
De retour au EPS, le consommateur sort de ces habitudes et d'une zone de conf011 dans 
laquelle il ne portait plus attention à j'information mise à sa disposition. II redevient motivé, 
son niveau d'implication augmente et il recommence à consacrer des efforts pour traiter 
l'i nformation, se donnant ainsi la possibi 1ité de considérer de nouveaux attri buts que ceux 
qu'il utilisait déjà. Les consommateurs qui se recyclent et repassent au EPS pourraient donc 
éventuellement prendre en compte les caractéristiques « responsables» de certains produits, à 
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supposer que ces caractéristiques soient importantes pour eux (Thogersen, 1999). Ces 
caractéristiques «responsables» pourraient alors devenir des critères d'achat pour ces 
consommateurs, c'est-à-dire qu'ils les prendraient en considération lors de l'évaluation des 
alternatives et de la prise de décision. 
Or, comme nous l'avons mentionné plus tôt, Hoyer et Mac!nnis (2004) donnent l'exemple 
des produits alimentaires courants pour illustrer une situation typique d'achat rout:nicr. La 
pl upart des consommateurs seraient donc dans un état d'esprit qui ne favorise pas un 
changement des habitudes (comme la migration vers les PAR) lorsqu'ils effectuent leurs 
achats al imentaires. Ils sont en effet selon Hoyer et Maclnnis (2004) dans un stade de RPS, 
dans lequel ils achètent par habitude, sans traiter l'information qui est à leur disposition et 
stade où leur motivation et leur implication sont faibles. Outre la recherche de variété, les 
éléments qui amènent les consommateurs à se « recycler» et à briser leur routine nous sont 
inconnus et font partie intégrante des sujets de cette recherche. 
Finalement, de l'apprentissage découle aussi la connaissance et l'expertise. Or, les 
consommateurs n'ont pas tous la même connaissance et la même expertise par rapport à 
certains produits ou services. Parmi les influences de la connaissance et de l'expérience. 
pl usieurs auteurs, dont Johnson et Russo (1984), ont démontré que des consommateurs qui 
avaient une connaissance ou une expertise sur un produit parti cul ier traitaient l'in formation 
pl us en profondeur que les consommateurs qui ne possédaient pas la même expertise, mais 
qui étaient aussi motivés. 
104.104 Attitudes 
Une attitude est une prédisposition apprise pour réagir de manière favorable ou défavorable 
envers un objet ou une catégorie (Fishbein et Ajzen, 1975 in Berkowitz et aL, 2004). Selon 
Berkowitz et aL, (2004), Les attitudes sont modelées par les valeurs et les croyances que nous 
apprenons. Ils poursuivent en disant que les croyances sont la perception subjective qu'a un 
consommateur des attributs d'un produit. Les valeurs ont été abordées plus tôt avec la 
motivation, alors nous ne reviendrons pas sur ce sujet. Dans notre recherche, nous 
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décortiquons les attitudes et les croyances jusqu'à aller explorer la perception que les 
consommateurs ont d'une catégorie (potentielle) de produits, de ces produits eux-mêmes et 
de leurs attributs. 
1.4.1 .S Style de vie 
Le style de vie est une façon de vivre, qui selon Berkowitz et al. (2004) s'organise autour du 
temps, des ressources et des intérêts d'un individu, ainsi qu'autour de la perception qu'il a de 
lui-même et de celle qu'il a du monde qui l'entoure. Le style de vie est donc en partie relié 
au concept de soi et à la personnalité, que nous avons abordés plus tôt. Des variables 
sociodémographiques comme le revenu et l'éducation font partie des ressources d'un 
individu, qui sont un élément important notamment dans les profils de consommateurs. '.es 
styles de vie servent d'ailleurs souvent à la segmentation des marchés et aux analyses 
psychographiques. On peut aisément voir comment un style de vie peut avoir une inllucncc 
sur le processus décisionnel, ne serait-ce que par les ressources disponibles pour effectua un 
achat, mais également dans ce qui sera perçu comme un besoin (dépendamment des intérêts) 
el ce qui motivera le consommateur. Les différentes perceptions que les gens ont d'eux­
mêmes entraîneront également des besoins différents. 
1.4.1.6 Retour sur la motivation 
Avant de passer aux facteurs issus du marketing mix, nous voulons revenir sur l'importance 
de la motivation sur le processus de prise de décision. En effet, le comportement du 
consommateur est grandement influencé par l'effort qu'il met dans ses actions et dans ses 
décisions. Cet effort va dépendre en grande partie de la motivation du consommateur. qui est 
traduite par son niveau d'implication. Si des actions ou des produits sont cohérents avec des 
buts, des valeurs ou des besoins qui sont importants pour un consommateur, celui-ci sera 
motivé à entreprendre ces actions ou à amorcer un processus dans le but de se procurer ces 
produits. La pertinence personnelle ressentie par un consommateur augmente sa motivation, 
qui élève ensuite son niveau d'implication. 
D'autres éléments comme l'expérience et le risque perçu ont une influence sur l'effort que le 
consommateur va mettre dans son processus. Si il perçoit qu'il y a un risque élevé, il 
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effectuera des recherches approfondies afin de diminuer celui-ci. À l'opposé, si le 
consommateur est très fami 1ier avec une catégorie de produits, celui-ci n'aura pas besoi n 
d'effectuer de grandes recherches et il se peut même qu'il fasse appel à des heuristiques de 
pris de décision. La motivation fait partie intégrante de notre sujet d'étude et puisquïl est 
question de comprendre pourquoi les PAR semblent intéresser les gens mais que ceux-ci n'cn 
achètent pas, comme nous l'avons abordé plus tôt dans la section sur le atti/ude-hchavi()r 
gap. Or, pour modifier son comportement d'achat, un consommateur doit nécessairement 
être motivé à un moment afin de traiter de l'information qui le mènera éventuellement à 
revoir son processus décisionnel. Passons maintenant aux facteurs du marketing mix. 
104.2 Les facteurs du marketing mix 
Les facteurs du marketing mix (les « 4 P ») ont une influence sur le processus décisionnel du 
consommateur. Il s'agit en fait la plupart du temps des éléments principaux à la disposition 
des expelts en marketing pour tenter de convaincre les consommateurs d'acheter leur produit. 
Examinons pour chacun de ces « P» la façon dont peut se manifester cette influence. 
lA.2.1 Le produit 
Le produit lui-même et les attributs qui le composent forment un agrégats de bénéfices qui 
sont perçus par le consommateur comme répond à un ou plusieurs besoins (Viot, 2005). 
L'information sur les attributs du produit doit être bien communiquée au consommateur, car 
si celui-ci n'est pas mis au courant des attributs et des bénéfices d'un produit, il ne sera pas 
porté à l'acheter. Nous reviendrons sur cet aspect dans la section sur la communication. 
Puisqu'il est question de catégorie dans la présente recherche, nous examinons ici brièvement 
la catégorisation et les catégories de produits. La catégorisation est le processus par lequel le 
consommateur organise sa connaissance des produits et qui lui sert notamment à facilircr 
l'accès à cette information. Le consommateur peut se créer des catégories taxonOIll iques 
(Rosch, 1978) ou encore des catégories « dérivées d'un but» ou ad hoc (Barsalou, 1983). 
Dans une catégorie taxonomique, les objets sont classés par le consommateur avec d'autres 
objets qui ont des attributs similaires entre eux et différents des objets appartenant à d'autres 
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catégories (Hoyer et Maclnnis, 2004). Par exemple, dans la catégorie des breuvages, l'eau 
embouteillée est divisée en deux sous-catégories: l'eau gazeuse et l'eau non gazeuse. De son 
côté, Smyth (2001) ajoute qu'une catégorie est basée sur un groupe de produits que les 
consommateurs perçoivent comme étant interreliés ou encore comme des substituts à la 
satisfaction d'un besoin. 
En ce qui concerne les catégories « dérivées d'un but», elles sont construites de manière ad 
hoc (Barsalou, 1983) afin de répondre à un objectif particulier qui est souvent implicite 8 la 
situation. Par exemple, il peut s'agir des aliments à préparer pour recevoir des amis pour 
l'apéro ou encore des objets à apporter lors d'une sortie en camping. Leur représentation 
n'est donc pas permanente en mémoire, mais peu devenir plus stable à mesure que les buts 
qui sont à l'origine de ces catégories sont appelés à revenir (El Dahr et Padilla, 2005). Les 
objets ou produits qui servent tous à l'atteinte d'un même but constituent une catégorie aux 
yeux des consommateurs et comme ils contribuent à l'atteinte de ce but de diflërentes 
manières, ces produits sont complémentaires. Dans Je cadre de cette recherche, nous 
tenterons de déterminer si le bio, l'équitable et le local constituent la catégorie des PAR à 
l'esprit des consommateurs. 
1.4.2.2 Le prix 
Il est assez instinctif de voir comment le prix peut avoir une influence sur le processus 
décisionnel du consommateur. En effet, le prix est un élément important du positionnement 
d'un produit (Viot, 2005). Il est aussi la plupart du temps un attribut important dans 
l'évaluation des alternatives et la prise de décision. La perception du prix peut parfois aussi 
jouer sur le processus décisionnel. Zeithaml (1988) avance qu'il ya une relation entre le prix 
perçu et la qualité perçue. Il serait donc possible que le prix vienne influencer la perception 
de la qualité du produit, habituellement en corrélation positive (prix élevé, qualité élevée). 
Zeithaml (1988) croit également que le prix dit « objectif » (ex: 3,99$) n'est souvent pas 
celui qui est enregistré par les consommateurs. Selon l'auteur, d'autres coûts comme le 
temps, l'effort et la recherche seraient intégrés par le consommateur au prix objectif afin cie 
composer le« sacrifice perçu» pour l'achat d'un produit. 
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]04.2.3 La distribution (p]ace) 
La distribution d'un produit est la manière de le rendre disponible au consommateur (Viot. 
2005). Elle influencera le processus décisionnel surtout sur l'aspect de la disponibilité et de 
l'accessibilité du produit. Selon Viot (2005) la disposition des produits sur les lieux de 
ventes et leur mise en valeur en rayon aura un effet sur les ventes. Puisque ce sont des 
consommateurs qui effectuent ces ventes, on peut conclure par ricochet que la disposition a 
un certain impact sur les décisions des consommateurs. 
J04.204 La communication (promotion) 
La communication qui entoure un produit (dont ]a publicité) va tenter de renseigner les 
consommateurs sur l'existence du produit (notoriété), de mettre en valeur un attribut qui 
constitue un argument de vente, de lui donner une image ou encore de soutenir sa 
commercialisation (Viot, 2005). Un produit ayant le soutien d'une bonne communication 
aura plus de chance d'être reconnu, car de l'information a son sujet aura été encodée par le 
consommateur. Comme nous l'avons précédemment mentionné, la répétition augmente les 
chances que le consommateur traite et encode de l'information par rapport à un produit. 
104.3 Facteurs situationnels 
Selon Berkowitz et al. (2004), plusieurs éléments faisant partie de la situation d'achat elle-même 
peuvent avoir une influence sur le processus décisionnel. Par exemple, l'environnement physique peut 
influencer négativement un consommateur dans son processus décisionnel (manque de temps, 
achalandage trop important, etc.). D'un autre côté, un décor, une musique ou même une odeur 
agréable peut attiser les sens du consommateur et favoriser l'achat d'un produit. Ensuite, la situation 
financière ponctuelle d'un individu peut aussi jouer sur les achats qu'il prévoit effectuer 
(Duhaime et aL, 1996). Pour revenir sur le temps disponible, il est clair qu'un consommateur 
pressé ne traitera pas la même quantité d'information qu'un consommateur qui a tout son 
temps. Par exemple, J'achat d'un grand nombre de produits alimentaires dans un court laps 
de temps est une situation quotidienne qui ne permet pas au consommateur de traiter 
beaucoup d'information sur chaque produit alimentaire. Les consommateurs pressés vont 
non seulement traiter moins d'information, mais ils vont aussi rejeter plus faci lement les 
produits sur la base de caractéristiques négatives (Wright, 1974). 
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1.4.4 Les facteurs socioculturels 
L'influence d'éléments qui font partie de l'environnement d'un consommateur comme son 
groupe de référence, l'influence de la famille (et du cycle de vie de la famille), de sa classe 
sociale, des variables économiques, ainsi que de sa culture sont bien reconnus (Duhaime et 
al., 1996). Les groupes de référence servent notamment à combler un besoin d'appartenance. 
qui influencera le processus décisionnel dans la direction des valeurs sou des enjeux 
importants pour ce groupe. De la même façon, la culture d'un individu va I"amener à 
valoriser certains comportements plutôt que d'autres, parfois de manière presque 
institutionnalisée (Duhaime et al., 1996). La famille amène quant à elle une réorganisation 
des valeurs, qui affectent par la suite les achats des consommateurs par leur nalure 
motivationnelle. Toujours selon Duhaime et al. (1996), le fait que l'économie soil norissante 
ou en récession amène aussi à reconsidérer des décisions d'achat. 
1. 5 Cadre conceptuel 
La partie A de la revue de la littérature nous a permis de cerner le sujet de la recherche, en 
l'occurrence la consommation responsable appliquée au domaine alimentaire. À travers la 
pal1ie B, nous avons passé en revue les différents types de facteurs qui peuvent avoir une 
influence sur les décisions des consommateurs. La figure 12 présente une intégration des 
facteurs abordés dans la partie B, qui peuvent avoir une influence sur le processus décisionnel 
pour les produits al imentaire, central au cadre conceptuel. 
Nous avons d'entrée de jeu précisé que nous voulions nous concentrer sur la perception. Les 
autres facteurs d'ordre psychologiques et certaines variables externes comme les facteurs du 
marketing mix seront également au centre de nos préoccupations. Toutefois, nous gardons en 
tête que les consommateurs sont les principaux artisans du discours et qu'il se peut fort bien 
qu'ils abordent des sujets reliés à des facteurs d'influence autres que ceux sur lesquels nous 
avons choisi de nous concentrer. Il était donc essentiel de couvrir tous les types d'influence 
possibles sur le processus décisionnel du consommateur dans la revue de la littérature. 
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Figure 12 : Cadre conceptuel 
104.1 Facteurs d'ordre psychologique 
104.2 Facteurs du marketing mix 
- Motivation et degré d'implication 
- Produit (Classification des besoins de Park et al., 1986) 
- Prix
- Personnal ité (Ensemble des sacrifices perçus) 
- Perception 
- Distribution (place) 
- Apprentissage (Disposition des produits)(Habitudes - modèle RPS de Howard, J989) 
- Communication (promotion) 
- Attitudes 
- Style de vie 
Processus décisionnel du consommateur 
pour les produits alimentaires 
1) Reconnaissance du problème 
2) Recherche d'information 
3) Évaluation des alternatives 
4) Décision d'achat 
5) Évaluation post-achat 
104.3 Facteurs situationnels 10404 Facteurs socioculturels 
- Environnement physique 
- Groupes de référence 
- Temps 
- Famille 
- Finances personnelles 
- Classe sociale 
- Économie 
- Culture 
Sources: Berkowitz et al. (2004), Robertson et al. (1984) et Duhaime et al. (1996) 
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Notre recherche n'a pas pour objectif premier d'évaluer l'influence des facteurs 
socioculturels sur les décisions du consommateur, ni des facteurs situationnels. Précisons 
d'ailleurs tout de suite que la culture et l'économie sont des facteurs qui sont constants chez 
tous les participants, puisque la recherche a lieu au Québec, dans une situation économique 
partagée par tous ces habitants. Pour les besoins de la cause, nous assumerons que les 
personnes interrogées ont toutes une culture québécoise. 
Ce cadre conceptuel issu de la revue de la littérature nous servira de grille d'analyse pour 
parvenir à décoder le discours des consommateurs et de mieux comprendre leurs motivations 
et leurs perceptions par rapport à la CAR. Passons maintenant à la section sur la 
méthodologie et les questions de recherche. 
2. MÉTHODOLOGIE ET QUESTIONS DE RECHERCHE 
Cette partie de J'étude débute par les questions de recherches issues de la revue de littérature 
et du cadre conceptuel. Ensuite, nous aborderons différents aspects de la méthodologie qui a 
été uti 1isée pour répondre aux questions de recherche. Nous commençons par la justi fication 
du choix de la méthodologie, pour ensuite passer à la présentation du guide d'entrevue, puis à 
la sélection des participants, à la question la validité et de la fidélité, pour terminer avec les 
limites de l'étude. 
2.1 Questions de recherche 
Après avoir examiné en profondeur et avoir définis les PAR avec l'aide de la littérature, nou~ 
en venons aux questions autour desquelles gravitera cette étude. Nous nous intéressons, 
comme nous l'avons précédemment mentionné, à l'absence d'une définition de la CR et de la 
CAR par les consommateurs. Le but sera d'obtenir une telle définition, afin de la comparer 
avec celle issue de la revue de la littérature. La question de recherche A et ses sous­
questions découlent de la section A de la revue de la littérature et portent ainsi sur la 
définition de la CAR et sur la perception qu'en ont les participants: 
A - Qu'est-ce que la consommation alimentaire responsable (CAR) pour les 
consommateurs? 
1.	 De quels types de consommation se compose la CAR et forme-t-elle une 
catégorie? 
Il.	 Quelle perception ont-ils des types de consommation qu'ils croient 
composent la CAR? 
Ensuite, notre attention se porte sur les raisons du choix des PAR par les consommateurs. La 
question de recherche B et ses sous-questions découlent de la section B de la revue de la 
littérature et portent ainsi sur ce qui motive le choix des consommateurs et sur les éléments 
influencent le processus décisionnel lié à ce choix. Comme nous l'avons précédemment 
mentionné, nous nous concentrerons sur l'influence des facteurs d'ordre psychologique et du 
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marketing mix. 
B - Pourquoi les consommateurs choisissent-ils les PAR? 
1.	 Qu'est-ce qui motive leur choix? Pour quelles raisons décident-ils de passer 
des aliments traditionnels aux PAR? 
II.	 Quels éléments influencent positivement ou négativement le fait de choisir 
ou non les PAR? 
Pour répondre à ces questions de recherche, nous avions pour objectif de questionner les 
participants sur le sujet plus large de la CR, pour enchaîner sur la CAR et sa composition atin 
de recueillir leur perception sur le sujet. Nous désirions ensuite entrer plus dans les détails de 
leur choix de consommation afin de mieux comprendre leur processus décisionnel. La 
méthodologie que nous avons choisi pour répondre à ces questions de recherche est présentée 
à la section suivante. 
2.2 Choix de la méthodologie 
Le but de cette étude est d'améliorer notre compréhension de la CAR et de leur de la 
perception par les consommateurs québécois. Pour ce faire, nous avons cherché à savoir 
quels types de consommation les participants incluaient dans la CAR et nous avons ensuite 
exploré ceux-ci. 11 est important de rappeler que le but de la recherche n'était pas de 
dépeindre de manière représentative la CAR chez les consommateurs québécois, mais bien 
d'explorer le concept de la CAR tel que vu par les participants. 
En ce qui a trait au choix de la méthode que nous avons employé pour atteindre ces objectifs, 
le raisonnement de Contandriopoulos et al. (1990) nous mène à penser que les méthodes 
quantitatives sont généralement utilisées pour mesurer l'impact de la variation d'une ou 
plusieurs variables indépendantes sur une variable dépendante. Le chercheur cherche il avoir 
le contrôle sur le plus de variables possibles, et les relations qui sont mesurées sont 
unidirectionnelles. Il y a également l'idée de pouvoir reproduire la recherche qui est 
présente. Cette descri ption ne correspondant pas à ce que nous voulons réal iser, nous nous 
80 
sommes tournés vers une méthode cadrant mieux avec nos objectifs. 
La problématique de la CAR au Québec est un sujet complexe qui doit être traité de façon 
systémique, afin d'être en mesure d'étudier simultanément les relations entre plusieurs 
variables dépendantes et indépendante. Cela nous mène vers un type recherche synthétique 
telle que définie par Contandriopoulos et al. (1990), dont les devis de recherches sont plutôt 
de type qualitatif. La compréhension d'un phénomène encore peu étudié comme celui de la 
CAR nécessite d'aller en profondeur dans plusieurs aspects de la question. Patton (1990) 
souligne que les recherches qualitatives permettent une étude approfondie des problématiques 
auxquelles elles s'adressent, sans pour autant pouvoir traiter d'un grand nombre de sujets. 
Selon Contandriopoulos et al. (1990), c'est justement de cette profondeur d'analyse que 
découle la puissance explicative de l'approche qualitative, contrairement au nombre d'unités 
d'analyse dans une approche quantitative. Notre recherche s'inscrit donc dans une démarche 
empirico-inductive relevant d'un paradigme qualitatif. 
En ce qui a trait à l'outil de collecte de données, les groupes de discussion ont été envisagés, 
tcls qu'utilisés dans l'étude sur les produits biologiques et le bien-être des animaux de Harper 
et Makatouni (2002). Cependant, dans un groupe formé de participants ayant des 
perspectives très différentes sur le sujet (ce qui est difficile à prévoir avec un questionnaire de 
recrutement), une certaine désirabilité sociale aurait pu biaiser leur discours. King et BruneI' 
(2000) affirment en effet que dans des situations où les participants veulent faire bonne 
impression ou se conformer à des normes sociales, les attitudes qu 'i Is transmettent sont 
souvent plus positives que leur comportement ne l'est en réalité. Nous avons donc conclu 
que les entrevues individuelles semi-dirigées étaient préférables afin que les participants 
soient en mesure de nous peindre un portrait le plus près possible de leur réalité. Celte 
méthode nous semblait la plus adéquate dans le contexte pour atteindre les objectifs de la 
recherche. En effet, elle permet la compréhension approfondie de phénomènes complexes, 
tels les éléments influençant la perception. Cette méthode est caractérisée par une grande 
souplesse, qui laisse aux personnes interrogées la liberté nécessaire pour exposer en détail 
leur perception et leur expérience de consommation. Enfin, la participation du chercheur à 
une co-construction du discours de l'interviewé permet d'obtenir un niveau d'analyse d'ulle 
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grande finesse (Savoie-Zaic, 2003). 
Un guide d'entrevue reprenant et étayant les questions de recherche a été développé à partir 
des connaissances sur la CAR acquises lors de la revue de la littérature et d'observations 
personnelles. Les questions directes, telles: « Que pensez-vous de la consommation 
responsable ?» ont été évitées. En procédant pl utôt par des exercices projecti fs et des 
associations spontanées, nous avons ainsi abordé le sujet sous plusieurs angles, de façon 
parfois détournée, afin que les participants ne soient pas tentés de se laisser influencer par 
une désirabil ité sociale à l'endroit de l'intervieweur. En effet, les partici pants ne sont pas 
toujours capables ou désireux de rapporter fidèlement leurs attitudes ou convictions, surtout 
dans le cas d'enjeux qui sont sensibles au point de vue social, comme le « ethical 
consumption behavior» (Greenwald et Banaji, 1995; Shaw et Clarke 1999). 
Le guide d'entrevue a évolué au cours du terrain de l'étude, grâce aux données recueillies lors 
des premières entrevues. Cette évolution n'a pas été tant marquée par un changement de 
contenu, mais plutôt de forme et d'ordre de questions, l'expérience acquise au fil des 
entrevues permettant d'améliorer les techniques, d'approcher les questions différemment et 
d'obtenir ainsi des réponses plus riches. Précisons qu'aucune définition de la CR ou de la 
CAR n'a été donnée au cours de l'entrevue par l'intervieweur: les participants définissaient 
eux-mêmes ce qu'ils entendaient par ces concepts et élaboraient à pm1ir de ces définitions. 
Comme il a été mentionné précédemment, nous avons choisi de nous concentrer sur une 
approche par produit plutôt qu'une approche par organisation dans le cadre de cette 
recherche. Le guide a donc été développé en suivant cette orientation. Il y est surtout 
question de «produits alimentaires responsables» et d' « aliment responsables ». alors que 
les termes « organisation» ou « compagnie» n'apparaissent à aucun moment. Le guide est 
d'ailleurs présenté en détail à la section 2.3. 
La présente étude et conséquemment la méthode utilisée dans celle-ci ont des visées 
exploratoires et en aucun cas l'objectif n'est de produire des résultats qui soient 
représentatifs. Cela élimine le besoin d'un grand nombre d'entretiens, comme c'est le cas 
pour toutes les méthodologies qualitatives. Afm d'explorer en profondeur le sujet de la CAR 
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chez les consommateurs québécois, des entrevues semi-dirigées ont été réalisées en français 
auprès de seize (16) d'entre eux entre le 7 février et le 12 juin 2007. Précisons que 
contrairement aux études quantitatives, le pouvoir explicatif des études qualitatives 
n'augmente pas nécessairement avec la taille de l'échantillon. Le nombre d'entretiens n'était 
donc pas prédéterminé et le terrain s'est poursuivi jusqu'à en arriver à une saturation dcs 
données (Glaser et Strauss, 1967), sur laquelle nous reviendrons à la section 2.5.2. 
Toutes les entrevues ont été réalisées en personne (face à face). Sur les 16 entrevues. 5 ont 
été réalisées au domicile du chercheur, 4 au domicile du participant, 2 sur le lieu de travail de 
l'interviewé et 5 dans un lieu public (2 dans un bar, 2 dans un café et 1 dans un parc). Celles­
ci ont toutes été enregistrées sur des cassettes audio et conservées à des tins d'archivage. 
Elles ont ensuite été retranscrites dans le logiciel de traitement de texte Microsoji Word. La 
durée moyenne des entretiens a été de 94 minutes, la plus courte étant de 42 minutes et la 
plus longue de J 27 minutes. L'écart important entre l'entrevue la plus longue et la plus 
courte s'explique par le fait que plusieurs sections du guide portaient sur les types de 
consommations que le participant incluait dans la CAR. Le nombre de types de 
consommations que le participant nommait avait donc une grande intluence sur la durée de 
l'entrevue. 
Au cours des entrevues, surtout dans la première partie qui portait sur la perception de la CR, 
cel1ains participants se sont lancés dans de longues envolées qui n'étaient pas toujours 
directement reliées à nos objectifs de recherche. Cependant, même s'ils s'éloignaient parfois 
du sujet, nous avons jugé bon de laisser les participants aller au bout de leur réflexion. La 
question de la CR est complexe. Non seulement recoupe-t-elle plusieurs enjeux et 
préoccupations, mais elle a semblé aussi susciter une réaction émotive de la part de certains 
participants. Tous ces facteurs ont fait en sorte que la première partie de l'entrevue a souvent 
duré plus de 45 minutes, mais lorsque c'était le cas, elle comprenait également cel1aines 
réponses à des questions qui devaient être posées plus tard, et qui ont donc été supprimées le 
cas échéant. En résumé, ne pas interrompre les partici pants afin de les laisser aller au bout 
de leur idée est une règle d'or des entrevues. En effet, si la parole est coupée parce que 
l'intervieweur considère que le participant s'éloigne du sujet, peut-être vient-il d'avorter une 
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réflexion qui allait mener à une idée intéressante de la part de celui-ci. Surtout avec des 
sujets complexes comme la CR, nous estimons qu'il est nécessaire de donner le temps au 
participant de développer ses idées, qu'il n'a pas nécessairement eu le temps de bien 
structurer au préalable, ce qui est tant mieux, car ce qu'il nous fournit comme discours est 
plus brut, moins fixé et biaisé par une langue de bois provenant d'une idée déjà arrêtée sur la 
question. 
Dans les recherches de type qualitatives, Strauss et Corbin (1994) insistent sur le travail 
d'interprétation des données, qui doit inclure les perspectives des participants, atin de 
comprendre les actions individuelles ou collectives des acteurs en question. Afin d'assurer 
une rigueur dans la transmission de ces perspectives, nous avons utilisé une grille de 
correspondance. Le tableau 9 présenté ci-dessous fait donc part des termes qui ont été 
utilisés dans l'analyse qualitative afin de relater les différentes proportions de participants 
ayant par exemple mentionné un enjeu en particulier. 
Tableau 9 : Termes utilisés dans la présentation des résultats et dans l'analyse 
Termes Ordre de grandeur 
Toujours Tous 100% 
Presque toujours La plupart / la presque 75 %à 99% 
total ité 
La majorité 50 % à 75 % 
Fréquemment / souvent Environ la moitié 50% 
Plusieurs 25 % à 50 % 
Occasionnellement Certains / d'autres 10%à 25 % 
Rarement / parfois / Quelques-uns / très peu / 1 %à 10% 
quelques fois quelques 
Jamais Aucun 0% 
Source: Bellemare (2007) 
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2.3 Présentation du guide d'entrevue 
Cette section consiste en une description du processus de construction du guide d'entrevue. 
Nous ferons parfois référence aux questions de recherche présentées à la section 2.1 (A, Ai, 
Aii, B, Bi ou Bii) pour expliquer la construction du guide. Notons que nous avons 
délibérément dispersé certaines questions qui portaient sur un même sujet à travers le guide. 
Le but était d'éviter de bombarder le participant de questions sur un sujet en particulier ct cie 
garder une certaine dynamique en changeant de sujet de thème temps à autre. Une autre 
raison était de connaître la constance des réponses d'un participant sur un même sujet. ce qui 
aurait été impossible en posant toutes les questions sur un même sujet de façon linéaire. 
2.3.1 Introduction 
D'abord, l'introduction du guide sert à rappeler aux participants le sujet de l'entrevue, à les 
préparer mentalement à certains exercices faisant partie de l'entrevue, à les mettre à l'aise et à 
tenter de diminuer le biais de désirabilité sociale en insistant le fait qu'il s'agit de perceptions 
et qu'il « n'y a pas de bonnes ou de mauvaises réponses ». 
1) Introduction (2 min) 
Bonjour, je m'appelle François Charbonneau et je réalise une étude sur 18 
perception des produits al imentaires responsables par les consommateurs 
québécois pour mon mémoire de maîtrise. 
L'entrevue va durer environ 1h30, et elle portera sur vos perceptions, alors il 
n'y a pas de bonnes ou de mauvaises réponses. 
L'entrevue prendra quelquefois la forme d'exercices d'imagination pour 
lesquels je vous demanderai de faire des associations spontanées. 
Je vais enregistrer le groupe pour mes archives, mais le contenu en sera 
strictement confidentiel et anonyme. 
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Si vous avez un cellulaire, je vous demanderais SVP de le fermer ou du 
moins de le mettre en mode « muet» afin de ne pas être dérangé au cours de 
l'entrevue. 
2.3.2 Associations générales et perception de la CR 
Dans cette partie, nous débutons l'exploration de l'univers de la CR pour le particirant. NOLIs 
y allons d'abord d'une section générale, sur des associations à la CR, à la responsabilité, etc., 
puis nous procédons à un exercice projectif qui a pour but de faire ressortir les perceptions 
qu'ont les participants de la CR : la planète « CR ». Pour rester dans les extra-terrestres, les 
participants sont appelés par la suite à décrire la CR à un Martien, afin de les forcer à 
synthétiser ou à simplifier leur pensée sur le sujet. Plusieurs questions sur la description de la 
CR suivent afin d'élaborer sur le sujet, comme ce qui la caractérise, à qui elle bénéficie, etc. 
Nous avons profité de cette occasion pour vérifier ce que nous avons avancé dans la revue de 
la littérature sur la traduction de « ethical consumption », à savoir que la consommation 
éthique n'avait pas la même signification en français qu'en anglais. Cette portion du guide se 
termine par une question sur l'historique de la CR, afin de connaître les croyances perception 
des participants sur la provenance de la CR, ce qui peut être intéressant pour expliquer des 
perceptions ou des attitudes. 
2) Exploration de l'univers «consommation responsable» et typologie 
des types de consommation responsable (45 min) 
A- Associations générales avec la CR (22 min) 
Si je vous dis « consommation responsable », qu'est ce qui vous vient à 
l'esprit? Des images, des mots, des adjectifs, des sentiments, des émotions 
À quoi associez-vous la responsabilité ? On consomme de manière 
responsable pour qui, par rapport à quoi? 
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Planète
 
On imagine une planète qui s'appelle «consommation responsable ».
 
J'aimerais que vous me décriviez à quoi ça ressemble: les habitants (cc
 
qu'ils font, âge, à quoi ils ressemblent), les paysages, ambiance, etc.
 
Description
 
Si vous aviez à expliquer à un Martien la «consommation responsable »,
 
qu'est-ce que vous lui diriez (assumant qu'il comprend le français) ?
 
Relancer: Qu'est-ce que la CR, pour vous? Ça recouvre quoi? Qu'est-ce
 
qui la caractérise? Qu'est-ce qui la différentie de la consommation
 
« normale» ou « conventionnelle» ?
 
Voyez-vous une différence entre la consommation «responsable» et la
 
consommation « éthique» ?
 
A quoi ça sert de consommer des produits dits « responsables» ?
 
A qui est-ce que ce type de consommation bénéficie?
 
Historique
 
D'où est-ce que vous imaginez que ça vient, la consommation responsable,
 
même si vous ne savez pas?
 
Relancer: Pays ou région ? Ancien ou nouveau ? Est-ce lié à un
 
mouvement social ou politique plus large?
 
2.3.3 Types de consommation composant la CAR 
Cette section marque la transition vers le domaine de l'alimentaire dans la consommation 
responsable. La question est abordée comme si le participant devait choisir quels aliments 
appartiennent à la catégorie des aliments responsables. Ensuite, il est invité à nomrner tout 
type de consommation qu'il considère comme responsable, mais qu'il n'a pas mentionné 
auparavant. Cette section est très importante, car elle nous permet de savoir quels types de 
consommation sont inclus par les participants dans la CAR et surtout pourquoi ils les incluent 
dans cette catégorie. Elle renvoie à la question de recherche Ai. Une attention particulière a 
été accordée à la définition qu'ils donnaient d'un type de consommation et il leur était 
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demandé un peu plus loin de donner des exemples de produits qui selon eux appartenaient à 
ces types de consommation. (question de recherche Aii). La question initiale de cette section 
était posée en fonction de la construction d'une catégorie et une question de suivi pOJtait sur 
les points communs entre les types de consommations nommés par le participant comme 
faisant partie de la CAR. 
B- Typologie et image des types de CAR (23 min) 
Si vous aVIez à construire une catégorie de produits alimentaires 
responsables, que mettriez-vous dedans? Qu'est-ce que vous excluriez? 
Pouvez me citer tous les types de consommation alimentaire responsable 
auxquels vous pouvez penser? 
Relancer: Qu'est-ce que le pour vous? Qu'entendez-vous par 
? 
Pourquoi incluez-vous ce type de consommation dans la CAR? 
Quelles sont caractéristiques de ces types de produits? Qu'ont-ils on 
commun? 
Pouvez-vous me nommer quelques produits de ce type ? Et le produit 
phare? 
2.3.4 Associations et perception de chacun des types de CAR 
Cette section renvoie à la question de recherche Aii. Elle a pour but d'explorer les 
associations que les consommateurs ont avec les types de consommation qu'ils considèrent 
comme faisant partie de la CAR. Encore une fois, des exercices projectifs sont utilisés afin 
de faire ressortir les perceptions par rapport à ces types de consommation. Par eXèmple : 
« Si les aliments locaux étaient une ville, quelle ville serait-ce?» Les questions sur la 
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« cartographie des types» sont d'autres questions de suivi pour tenter de comprendre la 
catégorie des aliments responsables et les relations entre les types de consommation. De son 
côté, le pOltrait du consommateur type servait encore une fois au participant à projeter les 
associations qu'il a avec la CAR afin de mieux connaître ses perceptions. 
Associations spécifiques avec les types
 
Si je vous dis « produits Équitables / Bios / Locaux / Autres », qu'est ce qui
 
vous vient à l'esprit? Des images, des mots, des adjectifs, des sentiments.
 
des émotions ...
 
Et s'ils étaient un / une ...
 
ville, animal
 
qualité, défaut
 
personnage connu
 
film
 
Si vous aviez à me donner un autre nom pour ce type de produits, qu'est-ce
 
que ce serait?
 
Cartographie des types
 
Quelles sont les relations entre ces types de consommation?
 
Comment se situent-ils par rapport aux autres? Relancer Lesquels sont
 
proches ou loin desquels et pourquoi?
 
Portrait des consommateurs
 
J'aimerais maintenant que vous essayiez de me faire le portrait du
 
consommateur typique de produits « Équitables / Bios / Locaux / Autres »,
 
une caricature ...
 
Homme ou femme, son prénom, âge, habillement, occupation, loisirs,
 
qualités, défauts, dans quelle ville / quartier il ou elle vit, etc.
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2.3.5 Expérience d'achat, motivations et freins du participant 
Cette section du guide renvoie aux questions de recherche B, Bi et Bii. Elle sert à plongel" 
dans l'expérience du participant, afin de tenter de déterminer ce qui a pu avoir une innuence 
sur sa consommation alimentaire. Pour ce faire, nous demandons au consommateur de nous 
parler de l'époque où il a commencé à consommer des PAR, si il y a eu une influence clans 
son entourage et si il y a eu un déclic dans ce processus. La question des motivations et des 
freins du participant est ensuite abordée, de manière assez directe. Elle sera abordée clans la 
section suivante de manière plus détournée. La question des « gestes quotidiens» que les 
participants qualifient de responsables a pour but de voir où ceux-ci en étaient en ce qui a 
trait à d'autres comportements, afin de voir si cela pouvait avoir un lien avec leur 
consommation. 
3) État de la consommation, motivations et freins personnels et autres 
comportements responsables (15 min) 
- État de la consommation 
Vous arrive-t-i1 d'acheter des produits alimentaires que vous avez inclus
 
dans la catégorie des aliments responsables? Si oui, lesquels?
 
Pouvez-vous me raconter ce que vous vous rappelez de « l'époque» où vous
 
avez commencé à acheter et consommer des aliments (bios / équitables/
 
locaux / autres) ?
 
Relance: Vous souvenez-vous de ce qui vous a « convaincu» d'acheter cc
 
type de produit? Y a-t-il eu un événement en particulier qui a pu être
 
marquant pour vous dans ce processus, un déclic?
 
-Motivations et freins personnels et autres comportements responsables 
Pour quelles raisons achetez-vous ces types de produits, qu'est-ce qui vous 
motive? 
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Si vous n'en achetez pas ou très peu, pourquoi est-ce ainsi? Qu'est-ce qui 
pourrait vous pousser à commencer à en acheter ou à en acheter plus? 
Qu'est-ce qui vous a déjà empêché 1 qui vous empêche d'acheter un ou 
pl usieurs de ces types de produits? 
Quels gestes posez-vous dans votre quotidien que vous qualifieriez. de 
responsables ? (Par exemple: recyclage, réduction de la consommation 
d'eau, d'énergie, transport en commun, etc.) 
2.3.6 Expérience d'achat du participant (suite) et perception des motivations et freins des 
autres consommateurs 
Cette section du guide renvoie aux questions de recherche B, Bi et Bii. Des questions sur les 
habitudes d'achats alimentaires des participants leur sont posées afin de déterminer où les 
participants font leurs achats, ce qui peut être intéressant pour établ il' des 1iens avec leurs 
autres réponses, ainsi que pour se faire un portrait du style de consommation de ceux-ci. La 
question de la disposition des produits alimentaires responsables en magasin est ensuite 
abordée, ce qui rejoint encore une fois la perspective de la catégorie. Nous poursuivons 
ensuite avec un retour sur les motivations et les freins, qui sont d'abord abordés du point de 
vue d'un écart entre J'attitude et le comportement des consommateurs, mais du point de vue 
des autres consommateurs que Je participant. Cette section sert à leur permettre d~ projeter 
des motivations ou des freins qu'ils n'auraient peut-être pas osé mentionner plus tôt lorsque 
la question était posée pour eux-mêmes. 
4) Habitudes d'achats alimentaires et perception des motivations et 
freins (15 min) 
Habitudes d'achat 
Pouvez-vous me décrire le ou les endroits où vous faites vos achats 
alimentaires? 
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Comment les produits (bios / équitables/ locaux / autres) sont-ils disposés 
dans les établissements où vous faites vos achats alimentaires? Est-ce que 
cela vous convient? Pensez-vous que c'est une bonne ou une mauvaise chose 
? Pourquoi? 
Perception des motivations et freins des autres consommateurs
 
Malgré le fait qu'une majorité de gens (ex: 80 %) se disent « en faveur»
 
des produits alimentaires responsables, ceux-ci ne représentent qu'un
 
pourcentage marginal du volume des ventes (ex: 2 %).
 
Comment interprétez-vous cet écart? 
Relancer: Quelles sont selon vous les motivations des consommateurs et les 
freins des non-consommateurs? Y en a-t-il qui sont plus importants (tes) 
que d'autres? 
Est-ce que ce sont les mêmes pour les produits (bios / équitables/ locaux / 
autre) selon vous? 
y a-t-il selon vous, certaines valeurs qui peuvent influencer la 
consommation de produits équitables / bios / locaux / autres? 
Les deux questions qui suivent, une sur l'impact perçu du geste de la CAR et l'autre sur la 
portée du geste, ont été ajoutées au fil des entrevues après que certains participants, qui 
disaient consommer beaucoup de produits alimentaires responsables, disaient dans un 
deuxième temps qu'ils ne croyaient pas beaucoup à l'impact de leurs gestes. Nous nous 
sommes alors dits qu'il serait intéressant de vérifier auprès des autres participants quelle était 
leur vision des choses. Quant à la question sur la dimension « individuelle ou politique» du 
geste de la CAR, elle nous est venue suite à la constatation que plusieurs participants 
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évoquaient à la fois des motivations individuelles et des motivations plus collectives. Nous 
nous sommes dits qu'ils serait intéresser de les confronter à ce fait afin de connaître leurs 
pensées profondes sur le sujet. 
Dans quelle mesure croyez-vous à l'impact qu'ont vos achats alimentaires 
responsables? 
Pour vous, la CAR est plutôt un geste individuel ou politique? 
2.3.7 Avenir de la CAR 
Cette section fait office de conclusion. Elle donne l'occasion aux participants de faire des 
prédictions quant à l'évolution de la CAR et de ce qui serait nécessaire pour que la CAR 
devienne une norme, ce qui a parfois été très révélateur de leur perception du mouvement, de 
sa pérennité du mouvement et elle a donné lieu à des réflexions intéressantes sur la société 
dans laquelle nous vivons. 
5) Évolution et perspectives d'avenir (5 min) 
A votre avis, comment la consommation de ce type d'aliments va-t-elle 
évoluer dans les prochaines années? Et dans la ans? 
Croyez-vous que les aliments responsables deviendront un jour la norme ou 
du moins qu'ils seront consommés autant que les aliments conventionnels? 
Projetons-nous dans un avenir plus ou moins rapproché, où toute la 
population du Québec (ou du Canada) ne mangera plus que des aliments 
responsables ou du moins, on mangera plus d'aliments responsables que de 
conventionnels. 
Que s'est-il passé depuis pour telle situation survIenne. Ce serait dans 
combien d'années? 
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2.4 Participants 
Lors du recrutement des participants, une donnée importante à vérifier était que ceUX-CI 
soient les acheteurs principaux (primary shoppers) de leur ménage. Ces personnes sont 
généralement celles qui prennent la majeure partie des décisions en ce qui concerne les achats 
al imentaires et donc qui décident ce que les autres membres du ménages vont manger 
(Tanner et aL, 2003). Il est raisonnable de penser que les consommateurs qui effectuent les 
décisions d'achat alimentaires dans le ménage sont ceux qui sont les plus susceptibles de 
fournir de l'information intéressante pour notre étude. Il s'agit également des gens qui seront 
éventuellement visés par des stratégies marketing, alors il semblait naturel d'interrogel' les 
gens qui prennent les décisions. De plus, leur expérience de magasinage a pu intluencer leur 
perception de la CAR, ce qui peut amener des éléments intéressants. 
Cependant, nous n'avons pas tenté de recruter des gens qui consommaient déjà des produits 
biologiques, équitables ou locaux, c'est-à-dire les types de consommation que nous avons 
inclus dans la CAR suite à la revue de littérature. Afin de ne pas interroger uniquement des 
participants ayant un intérêt ou une connaissance élevée de la CR, le recrutement a été 
effectué en mentionnant que la recherche portait sur la consommation alimentaire, avec un 
volet responsable, sans donner plus de détails. Dans l'introduction de l'entrevue, il était 
mentionné que l'entrevue porterait sur consommation alimentaire, mais en commençant avec 
une partie sur la CR. Cette méthode jouait en faveur de la spontanéité chez les participants, 
très importante étant donné que nous cherchions à connaître leur perception et non pas le 
contenu d'un discours « langue de bois» déjà préparé sur la question. 
Étant donné que la disponibilité des PAR peut varier selon les régions, nous avons décidé de 
limiter la provenance des participants à l'île de Montréal. De cette façon, l'accessibilité aux 
produits responsables devrait être plus homogène parmi les participants, même si la variété 
de l'offre des produits alimentaires n'est pas identique, même d'un quartier à l'autre de 
Montréal. 
Certaines études relatent que des critères sociodémographiques comme le sexe ont une 
incidence sur l'achat de certaines produits alimentaires responsables comme les produits 
94 
biologiques (Radman, 2005). Nous avons recruté un mélange d'hommes et de femmes pour 
participer à J'étude. Pour ce qui est des autres caractéristiques sociodémographiques comme 
l'âge et l'éducation, nous cherchions à ce qu'un large éventail d'opinions soit émis. sans pour 
autant avoir de quotas parmi chaque groupe d'âge ou chaque niveau d'éducation. Nous 
avons donc recruté des participants qui appartenaient à des horizons différents. 
Le recrutement des consommateurs s'est effectué grâce à une méthode boule de neige, les 
participants étant interrogés sur leur connaissance d'un éventuel candidat à la recherche qui 
serait en mesure de parler de sa perception du sujet. Il n'était pas pertinent selon nous de 
considérer la consommation de PAR (tel que défini dans la revue de littérature) par les 
candidats comme critère de recrutement. Quelqu'un qui ne consomme pas de produits 
alimentaires bios, équitables ou locaux peut très bien avoir une idée de ce qu'il croit être de la 
CAR. Une fois leur nom transmis à J'intervieweur, les candidats étaient contactés par 
téléphone ou par courriel afin d'établir un premier contact et de leur poser les questions de 
recrutement. Dans tous les cas, l'Întérêt social de cette étude ainsi que son cadre académique 
ont été mis en avant pour inciter à y participer, étant donné qu'aucun incitatif monétaire 
n'était proposé. Le tableau 10 de la page suivante propose une vue d'ensemble du protïl des 
palticipants. À des fins de confidentialité, les noms des participants ont été remplacés par des 
numéros. 
--
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Tableau 10 : Profil des participants 
[ Dernier Sexe Âge diplôme Statut Enfants Occupation 
complété 
1 M 28 Univ. (2e cycle) En couple - En recherche 
1 
d'emploi 
2 F 25 Univ. (1 er cycle) En couple - Attachée politique 
3 M 29 Univ. (2e cycle) En couple - Étudiant en 
neuropsychologie 
4 M 28 Univ. (1 er cycle) En couple - Chef d'équipe dans 
un centre d'appel 
5 F 22 Univ. (1 er cycle) En couple - Enseignante 
-
6 M 28 Univ. (2e cycle) Célibataire - Chargé de pl'Oiet 1 
7 M 34 Univ. (1 er cycle) En couple - Analyste de base de 
données 
8 F 33 Univ. (2e cycle) En couple - Traductrice 
9 F 56 Collégial En couple 2 (0 à la Secrétaire 
maison) 
10 M 26 Secondaire En couple - Directeur d'usine 
11 F 31 Univ. (1 er cycle) Célibataire - Analyste de données 
12 F 56 Univ. (2e cycle) En couple 2 (0 à la Conseillère 
maison) pédagogique 
13 M 30 Secondaire En couple - Président d'une PME 
14 M 37 Univ. (2e cycle) En couple 2 (2 à la Statisticien 
maison) 
15 F 51 Univ. (1 er cycle) En couple 3 (2 à la Directrice d'un 
maison) organisme artistique 
16 M 29 Collégial Célibataire - Technicien de son 
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2.5 Critères de rigueur 
Généralement, la qualité d'un outil de collecte est indiquée par son niveau de validité (interne 
et externe) et de fidélité. Or, de nombreux chercheurs, surtout en Amérique du Nord, arguent 
que la rigueur des études qualitatives ne peut être évaluée selon les mêmes critèr('s que les 
études quantitatives. Guba (1981) introduit donc de nouveaux critères pour établir la 
« truthworthiness » (ou rigueur) de la recherche qualitative ou « naturaliste ». Ceux-ci sont 
explicités au tableau 11. Selon lui, des stratégies doivent être adoptées par les chercheurs 
qualitatifs pour arriver à établir la rigueur de l'étude. Nous allons donc aborder chacun des 
critères de Guba (1981) afin d'évaluer la rigueur de notre démarche. 
Tableau 11 : Termes qualitatifs pour assurer la rigueur d'une recherche selon Guba (1981) 
Construit Terme qualitatif 
Valeur de vérité Crédibilité 
(<< truth value) 
Applicabilité « Transférabilité» 
Constance Fiabilité 
Neutralité « Confirmabilité» i 
Source: Guba (1981) 
2.5.1 Crédibilité (validité interne) 
Selon Drapeau (2004), la validité interne ou crédibilité implique d'évaluer si ce que le 
chercheur observe est vraiment ce qu'il croit observer. Toujours selon Drapeau (2004), la 
recherche qualitative détient un avantage quant à ce critère, car elle implique un engagement 
du chercheur avec son sujet et souvent pour une période de temps relativement élevée. Cela 
permet donc au chercheur d'identifier de nouvelles variables et de réévaluer ses hypothèses 
tout au long de la recherche. Nous avons également été vigilants quant la cohérence interne 
de notre analyse et de nos déductions. Guba (1981) recommande d'utiliser la technique de la 
triangulation, c'est-à-dire l'utilisation de différentes stratégies pour approcher un même sujet 
d'étude, avec les sources et les méthodes. Nous avons donc procédé à une triangulation, 
d'abord, tel que mentionné à la section 2.3, en dispersant des questions sur un même sujet à 
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travers le guide d'entrevue, afin de l'aborder sous différents angles et à de manière non 
linéaire. Nous avons aussi recoupé les données issues des entrevues avec des sources 
secondaires. Par exemple, nous avons comparé la définition que les participants ont donnée 
de l'équitable à celle provenant de la 1ittérature. D'un autre côté, Morse et Field (1996) 
croient qu'on parvient à une validité interne lorsque le chercher peut démontrer qu'il ya des 
preuves derrière les descriptions et affirmations qu'il fait. Cela implique que les données 
soient reliées à leurs sources et illustrées par des verbatims, ce qui permet au lecteur d'établir 
que les conclusions et les interprétations en sont directement issues. Nous nous sommes donc 
efforcés d'illustrer les propos des participants par des verbatims dans les « Résultats » 
comme dans la « Discussion ». 
2.5.2 «Transférabilité» (validité externe) 
La validité externe renvoie à la possibilité de généraliser les données à d'autres objets ou 
contextes et implique d'avoir un échantillon représentatif de la problématique (Drapeau, 
2004). Alors que les méthodologies quantitatives nécessitent des techniques 
d'échantillonnage, les méthodologies qualitatives misent plutôt la saturation des données. 
c'est-à-dire à terminer le terrain lorsque les nouveaux participants ne fournissent plus 
d'éléments nouveaux à la recherche (Glaser et Strauss, 1967). C'est une des raisons pourquoi 
le nombre d'unités d'analyses n'est pas prédéterminé. Celui-ci doit cependant être asse!. 
élevé pour prétendre avoir atteint un niveau acceptable de saturation (Drapeau, 2004). Dans 
notre cas, le nombre de seize (16) entrevues apparaît raisonnable. Selon Boudreau et 
Arseneault (1994), une façon de maximiser la validité externe et de permettre une bonne 
comparaison des résultats est de décrire le plus exactement la population étudiée, ce qui 
inclus les sujets, le terrain, les conditions sociales de l'étude, l'évolution historique du 
phénomène, ainsi que les définitions ou significations accordées aux termes et construits 
utilisés dans l'étude. Nous nous sommes donc efforcés de bien décrire les participants dans 
la section 2.4 et d'aborder l'évolution historique de la CR a également, autant dans la revue 
de littérature (partie A) que dans les questions que nous avons posées aux participants 
(section 2.3.2). Également, la partie B de la revue de littérature se consacre à la définition et 
8 la mise en contexte des concepts qui sont utilisés dans les entrevues. 
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2.5.3 Fiabilité (fidélité) 
La fidélité fait référence à la « persistance d'une procédure de mesure à procurer la même 
réponse, peu importe quand et comment celle-ci est produite» (Lessard-Hébert et al., 1990). 
Afin d'assurer la fidélité et la fiabilité des données, toutes les modifications apportées au 
guide d'entrevue ont été conservées, ce qui illustre les cheminements de pensée qui sont 
venus influencer l'outil de recherche. Également, les enregistrements aud io et les 
coordonnées des participarüs peuvent servir à une vérification des données, ce qui traduit une 
préoccupation de transparence, ce que Guba (1981) appelle « audit trai 1». Également, Jick 
(1983) mentionne que l'utilisation de techniques de triangulation, dont nous avons déjà fait 
mention, améliore la fidélité des résultats. 
2.5.4 « Confirmabilité » (objectivité) 
Selon Drapeau (2004), l'objectivité consiste à s'en tenir à des méthodes impartiales qui fOIl! 
fi de l'expérience vécue. Évidemment, ce point est une des critiques majeures adressées à la 
recherche qualitatives. Or, la méthodologie quantitative, qui garantit supposémcllt 
l'objectivité de la recherche, est nécessairement teintée par le chercheur. De plus, la 
recherche qualitative consiste à évaluer l'ensemble du phénomène, incluant l'impact de la 
présence du chercheur. Dans bien des cas, comme dans le nôtre, le chercheur fait d'ailleurs 
paltie intégrante de la recherche et contribue à une co-construction du discours (Savoie-Zaic, 
2003), ce qui permet une analyse encore plus fine. Guba (1981) affirme de son côté qu'en 
recherche qualitative, le fardeau de la preuve de « neutralité» doit être placé sur les données 
et non sur le chercheur. Toujours selon Guba (1981), deux techniques que nous avons déjà 
abordé et dont nous avons mentionné J'utilisation, c'est-à-dire la triangulation et 1'« audit 
trail » (ou transparence), permettent d'améliorer la «confirmabilité» de nos résultats. 
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2.6 Limites 
La CR est un sujet de recherche pouvant être biaisée par le phénomène de désirabi lité sociale, 
comme nous l'avons mentionné à la section 2.2. C'est pourquoi, au cours des entretiens. il 
était souvent précisé qu'il n'y avait pas de bonnes ou de mauvaises réponses et le climat de 
l'entrevue était le plus convivial possible afin de mettre le participant en confiance et qu'il 
n'hésite pas à livrer le fond de sa pensée. Les entrevues ont d'ailleurs été réalisées autant que 
possible dans des lieux informels afin que le participant soit à l'aise: domicile de 
l'intervieweur, bar, café, parc, et lieu de travail du participant à l'occasion. Malgré toutes les 
précautions prises, il faut tout de même être conscient de la possibilité de ce biais. 
Une autre limite concerne le champ géographique dans lequel seront menés les entretiens. 
Les participants sont tous domiciliés sur l'île de Montréal. Tel que mentionné à la section 
2.4, nous avions nos raisons pour restreindre la provenance des participants à l'île de 
Montréal, mais cette restriction a une contrepartie: nos résultats ne pourront être considérés 
valides que pour la ville dans laquelle ils ont été menés. 
En ce qui concerne la sélection des participants, il risque d'y avoir un certain biais dans les 
réponses en raison de l'âge assez bas et de la scolarité assez élevée des participants (voir 
tableau 10, section 2.4). Nous avons tout de même recruté des participants plus âf;és (3 ont 
plus de 50 ans) et des participants ayant un niveau de scolarité moins élevé (2 ayant un DES 
et 2 ayant un DEC). Ceux-ci ont ainsi permis d'établir un certain équilibre et cela nous a 
également donné l'opportunité de mettre leurs réponses respectives en contraste. Cette limite 
semble cependant acceptable dans la mesure où nous sommes quand même parvenu à une 
saturation dans les réponses. 
3. RÉSULTATS 
Cette partie présente les résultats de l'étude auprès des 16 paIticipants qui ont été interrogés 
au cours d'entrevues semi-dirigées. Par souci de parcimonie, nous ne procéderons pas à une 
description de la totalité des 16 entrevues. Nous présentons donc ici les résultats qui sont en 
1ien avec nos questions de recherche et nous les classerons selon les grandes sections du 
guide d'entrevue, présenté à la section 2.3. Nous avons donc tâché de faire ressoltir les 
éléments les plus importants de chacun des thèmes abordés et ces éléments seront résumés à 
la fin de chaque section. L'ordre de présentation des thèmes suit leur importance relative. 
Les commentaires et expl ications seront ensuite présentés dans la « Discussion ». Il cst à 
noter que les termes qui ont été utilisés pour la description des données furent abordés à ln 
section 2.2. 
Tout au long de la présente partie ainsi que dans la « Discussion» qui suit, les palticipants 
sont désignés par un numéro afin de conserver leur anonymat, tout comme dans le tableau 10 
de la section 2.4. Ce numéro sera cette fois accompagné de certaines caractéristiques 
sociodémographiques du participant, en l'occurrence le sexe, l'âge et dernier niveau 
d'éducation complété, qui concordent avec les quatre premières colonnes du tableau 10. En 
ce qui concerne le dernier niveau d'éducation complété, S correspond à secondaire (DES), C 
à collégial (DEC ou diplôme technique), U 1 à premier cycle universitaire (baccalauréat) et 
U2 à 2e cycle universitaire (maîtrise). Par exemple, une femme de 42 ans détentrice d'un 
baccalauréat serait désignée de la manière suivante: Numéro-F-42-U 1. 
3.1 Associations générales et perceptions de la CR 
Cette section aborde la perception de la CR par les participants. Au début de l'entrevue. les 
participants savaient que le sujet principal était la consommation alimentaire avec un volet 
responsable. Cependant, ils étaient avisés que la section sur la CR était générale et qu'ils 
étaient libres de déborder du domaine alimentaire dans leur discours. Les associations 
effectuées avec la CR traduisent donc des enjeux de responsabilité que les participants lient à 
la consommation. 
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D'abord, soulignons que quelques participants, malgré le fait que le sujet de la 
« consommation responsable» ait été répété plusieurs fois, ont plutôt eu tendance à utiliser 
d'autres termes au cours de l'entrevue. Nous avons laissé les participants utiliser les termes 
qu'ils désiraient, puisque ceux-ci sont nous aident à comprendre leur discours. Commençon~ 
par ces cas spécifiques, pour ensuite enchaîner avec les thèmes qui ont été abordés par les 
participants en ce qui a trait à leur perception de la CR. 
Tout d'abord, le participant 3-H-29-U2 a utilisé à quelques reprises de manière 
interchangeable les termes « équitable» et « responsable ». L'utilisation de ces termes, 
combinée avec les propos du participant, traduit une grande préoccupation pour les enjeux 
sociaux. Il parle notamment beaucoup de conditions de travail et d'une meilleure rétribution 
pour les producteurs. 
Ensuite, la participante J2-F-56-U2 utilisait le terme « économie responsable)} plutôt que 
consommation responsable. Cela expl ique peut-être son insistance sur le Québec eL sur le lail 
que celui-ci devait s'affranchir de l'emprise américaine. Le fait d'encourager l'économie du 
Québec était très important pour cette participante et les produits québécois occupent 
visiblement une place prépondérante dans sa conception des choses, étant donné qu'il s'agiL 
du seul type de consommation qu'elle a inclut dans la CAR. 
Finalement, le participant 14-H-37-U2 a pour sa part insisté sur l'impOltance de consommer 
selon ses besoins, façon de consommer qui, selon lui, est plus présente au Québec qu'ailleurs 
en Amérique en raison de l'influence de la religion catholique sur le rapport à l'argent. 
Celui-ci parlait donc souvent de « consommation raisonnable» plutôt que de consommaLion 
responsable. Son discours s'articulait autour de l'idée de besoin, avec l'exemple de la non 
nécessité d'un ordinateur pour son fils de 4 ans et demi, avec le faiL qu'il déteste le gaspillage 
et que tout objet doit être « usé au complet» avant de le changer. Il croit que nous vivons 
dans une société d'abondance et qu'il faut être responsable par rapport à celte abondance. 
Poursuivons avec les thèmes abordés par plusieurs participants pour décrire l'univers de la 
CR. 
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3.1.1 Associations générales avec la CR 
Voici les thèmes qui ont été recensés parmi les réponses des participants à la question: « Si 
je vous dis « consommation responsable », qu'est ce qui vous vient à l'esprit? ». 
3.1.1.1 Environnement 
L'environnement est le thème qui a été le plus mentionné en lien avec la CR. Environ la 
moitié des participants abordent le sujet dès la première question, mais très peu explorent la 
problématique de manière globale. Cependant, les participants parlent de sujets qui touchent 
directement J'environnement. Les sujets qui ont été abordés en lien avec l'environnement 
sont les suivants: 
L'aspect de réduction de la consommation est mentionné par certains participants. en terme 
d'énergie et de ressources, mais en lien avec la durabilité des produits. Quelques-uns prônent 
l'achat de produits de meilleure qualité, donc qui produiront moins de déchets à long terme 
puisqu'ils dureront plus longtemps, mais ils précisent du même souffle que ces produits sont 
souvent plus chers et donc moins accessibles. 
Moi comment je définis la CR, c'est comme l'opposé de La 
surconsommation. 4-H-28-U 1 
Wal-Mart, c'est la consommation totale, tout est consommable i!1 lu 
le jeltes après 2 ans parce que ce n'est plus bon. alors c 'esl de La 
consommation brute et c'est non responsable. II-F-3 J-U 1 
La durabilité (ou durée de vie) des produits est mentionnée par quelques participants <lU 
cours de J'entrevue. Un participant mentionne que pour lui, la CR est d'acheter un bien 
(souvent plus cher) mais qui va durer. D'autres indiquent que les produits semblent être faits 
pour ne pas durer et qu'il est souvent moins cher de jeter un produit et d'en acheter un autre 
plutôt que de le réparer. 
(. ..) à la place d'acheter une chainse Ikea à 50 dollars, qu'après un 
an va être cassée, même si tu dépenses 3000, elle va durer ... lu vas 
pouvoir la léguer à tes enfants: on dirait que le monde ne font plus 
ça, maintenant. J3-H-30-S 
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La pollution est discutée par les participants surtout du point de vue de la production, mais 
également avec la production de déchets. 
Disons que j'achète un produit et ça ne coûte pas cher. mais c 'est 
parce que dans le fond il rejette ses eaux usées ... tu sais dans le 
fond c'est important pour moi, je ne voudrai pas acheter ça . 
8-F-33-U2 
La production de déchets, comme nous l'avons déjà mentionné, est reliée à la pollution et à 
la durabilité des produits. En effet, moins les produits durent, plus ils vont rapidement 
devenir des déchets. Les participants aussi parlent de minimiser l'emballage, de «sacs 
réutilisables» (4-F-22-Ul). 
Quand tu vas à l'épicerie et que (. ..) tes 3 zucchinis sont dans une 
assiette en stirofoam, ça aura été quoi de prendre un bac et que tu les 
choisisses toi-même, tes 3 zucchinis ? Il -F-3 1-U 1 
Le gaspillage est abordé par quelques participants en lien avec la nourriture. 
Avant-hier, on a fait une fête au bureau et on a jeté un paquet de 
fruits frais dans les vidanges. Ça, ça fait partie de la culture de 
surconsommation nord américaine: du gaspillage. 14-H-37-U2 
3.1.1.2 Respect, partage et solidarité humaine 
Le respect, des humains en général et des travailleurs en particulier, est mentionné à plusieurs 
reprises et sous différents angles. Le thème des conditions de travail revient fréquemment 
dans les associations que les participants font avec la CR. L'exploitation y est abordée par 
quelques participants et on parle d'« acheter des produits qui ne font pas l'objet 
d'exp1oitation des travai lIeurs qui font partie de 1a chaîne de prod uction » (15-F-51 -U1). 
Plusieurs palticipants parlent de la consommation comme d'une certaine caution des 
pratiques d'une compagnie. 
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3.1.1.3 Biologique, équitable et local 
Plusieurs paliicipants mentionnent les « produits biologiques» lorsqu'ils sont questionnés 
sur leurs associations avec la CR. Le terme « équitable» revient également à plusieurs 
reprises, tandis que dans le cas du local, ce sont les termes « achats locaux », « québécois» et 
« proximité» qui reviennent le plus. On y parle également d'encourager l'économie locale et 
1es prod ucteurs locaux à pl usieurs reprises. Les commerces de quartier (c harcuterie, 
boulangerie) et les marchés public sont abordés par quelques paliicipants et la notion de 
proximité, de « consommer des choses qui viennent de proche» (9-f-56-C), est également 
évoquée à quelques reprises. 
3. 1.1.4 Santé 
Plusieurs participants ont mentionné la santé en association avec la CR, pour SOI et sa 
famille, une alimentation équilibrée, en opposition au fast food, du point de vue nutritif et 
des quatre groupes alimentaires. Cela est perçu comme une responsabilité face à soi-même. 
Il y a une valeur santé très prononcée, je pense, dans la 
consommation responsable au niveau alimentaire, 6-H-28-U2 
3.1.1.5 Consommation non-responsable 
Certains participants abordent la CR par son contraire: la surconsommation, acheter des 
produits dont on n'a pas besoin et le gaspillage sont vus comme opposés à la consommation 
responsable. Quelques participants font le lien entre la faible durée de vie de certains 
produits et la surconsommation. Wal-Mart est pointé du doigt et son boycott est mentionné 
par quelques-uns des participants. 
Une compagnie comme Wal-Mart qui désapprouve lu 
syndicalisation, moi tu vois ... je les ai boycotté parce que je 11 'étais 
pas d'accord! Et je me dis que même si ce n'est pas cher. je m'en 
fous, parce que je trouve que ce n'est pas correct. 8-F-33-U2 
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3.1.1.6 Résumé de la perception de la CR
 
Pour les participants, la CR est perçue comme étant associée aux thèmes suivants:
 
•	 Une préoccupation environnementale et un rejet de la consommation non-
responsable 
o	 Une réduction de la consommation (vs une surconsommation) 
o	 Une durabilité des produits (vs une faible durée de vie) 
o	 La production de déchets (liée à la durabilité des produits) 
o	 Une diminution de la pollution 
o	 Le gaspillage 
•	 Respect, partage et solidarité humaine 
•	 Biologique, équitable et local 
•	 Santé 
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3.1.2 Description de la CR 
Voici les thèmes qui ont été abordés par les participants en réponse aux questions suivantes: 
« Si vous aviez à expliquer à un Martien la «consommation responsable », qu'est-ce que 
vous lui diriez? Qu'est-ce que la CR, pour vous? ». 
3.1.2.1 Conditions de production et conséquences de certaines pratiques 
Lorsqu'on demande aux participants de décrire simplement ce qu'est la CR, la plupart de 
participants font état des conditions dans lesquelles le produit a été fabriqué et des 
conséquences de certaines pratiques des entreprises au niveau humain et environnemental. 
Il est donc question de « ne pas détruire la nature, ni les autres être humains qui en font partie 
» (8-F-33-U2) et de ne pas encourager des « pratiques méprisables au niveau humain» (6-H­
28-U2). 
Pour tendre vers une CR, il faut te demander c'est quoi l'impact de 
ce que je suis en train de consommer, autant sur les gens, sltr soi, SUI' 
l'environnement et tout ça, c'est vraiment tOltS les aspects de la 
consommation. 10-H-26-S 
3.1.2.2 Réduction des intermédiaires 
La question des intermédiaires est aussi mentionnée fréquemment. En effet, les p3rticipants 
associent la réduction des intermédiaires et une chaîne plus courte au fait que l'argent se 
rende plus directement aux producteurs ou aux travailleurs. Certains participants associent 
cette chaîne plus courte au local, tandis que d'autres mentionnent plutôt l'équitable. Ce point 
commun entre ces deux types de consommation sera examiné dans la partie « Discussion ». 
La distance avec les paysans, c'est aussi ça, parce qu'il y a moins de 
pertes quand c'est proche ... Tu achètes directement au paysan donc 
il y a moins d'intermédiaires.,. I3-H-26-S 
3.1.2.3 Biologique, équitable et local
 
Finalement, plusieurs participants mentionnent un type de consommation en paliiculier :
 
biologique (dont paniers bios), équitable (associé à un juste prix accordé aux producteurs)
 
ou local (associé à une plus courte de distance de transport et à des commerces de proximité),
 
Nous aborderons la question des motivations des participants un peu plus loin.
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3. J .2.4 Résumé de la description de la CR
 
Pour les participants, la CR peut être décrite selon les attributs suivants:
 
• Les conditions dans lesquelles le produit a été fabriqué 
• Les conséquences de certaines pratiques des entreprises 
• Le nombre d'intermédiaires 
• La nature biologique, équitable ou locale des produits 
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3.1.3 Différence entre la CR et la consommation conventionnelle 
Voici ce que les participants ont répondu à la question: « Qu'est-ce qui la différentie de la 
consommation "normale" ou "conventionnelle" ? ». 
3.1.3.1 CR = réflexion, questionnement, recherche d'information 
Selon la majorité des participants, la grande différence entre la CR et la consommation 
conventionnelle réside dans la réflexion qu'elle implique. CR est associée par certains à Lin 
effort de la part du consommateur, soit un questionnement ou une recherche 
d'information: se questionner sur l'impact, regarder d'où ça vient et comment ça a été 
produit. 
3.1.3.2 Consommation conventionnelle = facilité, habitudes et « le moins cher» 
La consommation conventionnelle est associée par plusieurs à la facilité (la continuité. les 
habitudes), la paresse (ex: acheter des bouteilles d'eau en plastique) et le fait de considérer 
uniquement le prix du produit dans une décision d'achat. 
Ça prend du temps, ça prend du courage. parce que c 'est beui/cou/) 
plus facile d'aller au supermarché, d'acheter les yeu.,'( fèrmés. tu 
prends ta circulaire et bing bang. tu prends ce qu'on te propose. que 
d'aller chez des maraîchers directement, chez des bouchers que tu 
connais, d'aller pourquoi pas même dans des endroit qui produisent 
directement, d'aller directement chez le fermier ou d 'aller 
directement à la fromagerie qui fait le fromage, plutôt que d'aller 
dans ton rayon fromage du ICA du coin, où tu ne sais pas ce qui se 
passe ... 7-H-34-U 1 
C'est le avant et le après au lieu d'être juste: « combienje le paye 
là, et combien ça va coûter là et combien de temps ça va durer dans 
mon frigidaire là ... ». C'est de penser au passé de ce produit-là et 
aufutur de ce produit-là. Donc de réfléchir et donc de prendre peut­
être quelques minutes de plus quand on est à l'épicerie puur 
regarder les étiquettes. 3-H-29-U2 
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3.1.3.3 Résumé des différences entre la CR et la consommation conventionnelle 
Selon les participants, les différences entre la CR et la consommation conventionnelle sont 
les suivantes: 
•	 La consommation responsable (CR) : 
o	 Une réflexion et la considération de l'impact de l'achat: regarder le « avant }) 
et le « après» du produit 
o	 Un effort de questionnement et de recherche d'information 
•	 La consommation conventionnelle: 
o	 La facilité, l'habitude, peu de questionnement 
o	 La considération du prix comme seul critère de choix 
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3.1A Différence entre la CR et la consommation éthique 
Voici ce que les participants ont répondu à la question: « Voyez-vous une différence entre la 
consommation "responsable" et la consommation "éthique" ? ». 
3. i A.l L'éthique est plus restrictive que la CR 
Plusieurs participants voient la CR plus large que l'éthique. Ils voient l'éthique comme 
plus restrictive que la CR, qui inclurait d'autres aspects, notamment l'environnement. 
3.1A.2 L'éthique est plus stricte que la CR 
Pour certains participants, l'éthique renvoie à la morale, à la manière d'être ou la chose à 
faire « pour être correct ». Un participant voit l'éthique comme plus « moralis':e» et le 
responsable plus comme un ligne de conduite, mais pas aussi stricte. 
3.1A.3 L'éthique ne va pas nécessairement dans la même direction que la CR 
D'autres participants pensent que la consommation éthique veut dire « consommer selon ses 
valeurs ». Or, ils croient que leurs valeurs n'iront pas nécessairement dans le même sens 
que ce qui est « responsable ». Comme le dit une participante, « parfois, tu sacrifies un peu 
ta petite voix pour aller vers ce qui t'avantage ». 
3.1AA Résumé des différences entre la CR et la consommation éthique 
Selon les participants, les différences entre la CR et la consommation éthique sont les 
suivantes: 
•	 La consommation éthique est perçue comme étant plus restrictive que la CR dans ce 
en terme de ce qu'elle inclut. Notamment, la CR inclut l'environnement, ce qui n'est 
pas le cas de la perception de la consommation éthique. 
•	 La consommation éthique est vue comme étant plus stricte que la CR. Selon 
quelques répondants, elle tenterait d'imposer une façon de voir les choses (morale) 
plutôt que de recommander une marche à suivre, comme le fait la CR. 
•	 La consommation éthique (vue par certains comme « consommer selon ses valeurs») 
ne va pas nécessairement dans la même direction que la CR. 
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3.2 Perceptions de la CAR et des types de consommation gui la composent 
Le tableau 12 présente les types de consommation que les participants ont inclus dans leur 
composition de la CAR suite aux questions: « Si vous aviez à construire une catégorie de 
produits alimentaires responsables, que mettriez-vous dedans? Pouvez me citer tous les types 
de CAR auxquels vous pouvez penser? ». 
Tableau 12 : Composition de la CAR selon les participants 
Bio Équitable Local Santé Autre 
I-H-28-U2 X X X 
2-F-2S-U 1 X X X 
3-H-29-U2 X X X 
4-H-28-U 1 X 
S-F-22-U 1 X X X X 
6-H-28-U2 X X 
7-H-34-U 1 X X 
8-F-33-U2 X X X 
9-F-S6-C X X X 
JO-H-26-S X X X 
Il-F-31-U 1 X X X 
12-F-S6-U2 X 
13-H-30-S X X 
14-H-37-U2 X X Le plus naturel 
et le moins 
transformé 
possible 
lS-F-Sl-UI X X 
16-H-28-C X
 
- ., -.------0;-- _ - , - -M ----:--,,....- --- ­
l':', • ..., . 'lit
 
..., ,--, ""II \ l'
 
_ _ =I_~ '~f~~ ~ _ _ ;>. q~t:'i 
TOTAL 8/16 10/16 14/16 6/16 1/ 
Bio Equitable Local Santé Autre
 
16
 
112 
Cinq types de consommation ont été évoqués par les participants au cours des entrevues: bio, 
équitable, local, santé et naturel (le plus naturel et le moins transformé possible). Il est à 
noter que nous n'élaborerons pas sur ce dernier type dans cette section, étant donné qu'il a été 
mentionné par un seul participant. 
3.2.1 Raisons la non inclusion de types de consommation dans la CAR 
Lorsqu'un participant mentionnait un type de consommation dans sa composition de la CAR, 
il lui était demandé de justifier cette inclusion. Toutes les raisons justifiant cette inclusion 
s'apparentaient à des motivations et seront donc décrites à la section 3.3.1. D'un autre côté, 
comme nous le montre le tableau 12 de la section 3.2, tous les participants n'ont pas iliclus le 
bio, l'équitable et le local dans leur composition de la CAR. Lorsqu'un ou plusieurs types de 
consommation n'était pas mentionné dans la CAR, une question sur le ou les types de 
consommation non mentionné(s) était posée au participant. Cela était effectué à latin de 
l'entrevue, afin de ne pas infl uencer son discours. L'occasion étai t donc donnée au 
participant de parler du ou des types de consommation et à l'intervieweur de tenter de 
découvrir ce qui expliquait l'exclusion du ou des types en question de la composition de la 
CAR telle que nous l'avons définie dans la revue de la littérature. Étant donné que « santé» 
ne faisait pas partie de la composition issue de la revue de littérature, nous n'avons pas 
questionné les participants sur sa non inclusion dans la composition de la CAR. Parmi les 
justifications des participants, certaines d'entre elles s'apparentaient à des freins et seront 
donc décrites à la section 3.3.2 (sur les freins). Ce sont les autres justifications qui sont 
présentées dans la présente section. 
3.2.1.1 Biologique 
Un participant a dit que pour lui, le bio était plus de la consommation « préventive» que 
« responsable ». 
Le bio c'est bizarre (...), c'est vouloir ne pas prendre de chance à 
tout prix. (6-H-28-U2) 
De son côté, un autre participant (7-H-33-UI) dit inclure le respect de la terre dans la CAR, 
mais il n'inclut pas le bio, car même si il croit que le bio égale respect de la terre, le respect 
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de la terre n'égale pas nécessairement au bio. 11 explique sa réponse par la difficulté 
d'obtenir une certification et donne l'exemple du jardin communautaire, qui selon lui se fait 
dans le respect de la terre, mais sans certification bio. 
Pour sa part, une participante dit mettre l'accent sur la qualité du produit, qu'il soil 
biologique ou pas. Pour elle, bio n'égale pas nécessairement meilleure qualité de produit. 
Je dirais que ce qui va primer d'abord, c'est la qualité du produit. 
mais je n'achète pas biologique parce que c'est biologique. (Et le 
bio, tu disais, ce n'est pas nécessairement meilleur ou de meilleure 
qualité ?) J'ai des gros doutes là-dessus. (15-F-51-U 1) 
3.2.1.2 Équitable 
Pour un palticipant (4-H-28-Ul),l'équitable est très associé au bio: il a l'impression que 
les produits sont très souvent bios et équitables à la fois. Il est à noter que le participant a dit 
consommer du café bio et équitable et ne pas connaître beaucoup d'autres produits 
équitables, alors il est possible que cela soit relié à son association de l'équitable et du bio. 
Une participante n'a pas inclus l'équitable dans la CAR, mais il semble que la notion 
d'équitable était imbriquée dans celle du local. Elle remplace d'ailleurs « local» par 
« équitable» en parlant de l'agneau du Québec. 
J'essaie de vérifier si ça vient du Québec et s'il n y a pas trop 
d'intermédiaires entre mon action d'acheter et la production du 
produit. Je ne ferai pas de la recherche pour trouver LE produit 
équitable dont j'ai besoin, par exemple l'agneau équitable. Je vais 
aller là et j'essaie d'acheter québécois en me disant que j'espère 
qu'en achetant ici, déjà, je donne des chances à l'industrie d'ici. (15­
F-51-UI) 
3.2.1.3 Local 
Seuls deux participants n'ont pas inclus le local dans leur composition de la CAR. Pour l'un 
d'eux (4-H-28-Ul), une certaine notion de local est incluse dans le bio. L'exemple qu'il 
donne pour le bio, les paniers bios de Équiterre (qui sont aussi locaux), peut expl iquer cette 
association. Il semble croire que la provenance est importante, mais il n'est pas essentiel que 
les produits soient locaux. 
On essaie d'encourager les producteurs locaux principalement. Je 
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pense que c'est important, mais pas nécessairement. Tu pourrais 
acheter tes trucs de l'extérieur, mais si tu t'assures de la jàçon dont 
c'est fait et que c'est d'une provenance qui est re~ponsable. je trouve 
ça correct à la limite. (4-H-28-U 1) 
L'autre participant (16-H-28-C) a mentionné que la provenance des aliments étail importante 
pour lui, mais il ne l'a pas inclus dans sa description de la CAR, car il n'associait pas « achat 
local» et « responsabilité ». 
3.2.1.4 Résumé des raisons de la non inclusion de types de consommation dans la CAR 
Selon les patticipants, les raisons justifiant la non inclusion de certains ;ypes de 
consommation dans la composition de la CAR sont les suivantes: 
Biologique: 
• Le bio est plus une consommation « préventive» que « responsable ». 
• Le bio = respect de la terre, mais le respect de la terre = pas nécessairement bio. 
• Le bio n'est pas synonyme d'une meilleure qualité de produit.
 
Équitable:
 
• L'équitable est très associé au bio, voire inclus dans celui-ci. 
• La notion d'équitable est imbriquée dans celle du local.
 
Local:
 
• La notion de local est incluse dans celle du bio. 
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3.2.2 Associations générales à la CAR 
Voici les associations que les participants ont faites avec la CAR en général, suite aux 
questions: « Si vous aviez à construire une catégorie de produits alimentaires responsables, 
que mettriez-vous dedans? Qu'est-ce que vous excluriez? ». 
3.2.2.1 Association positive avec la naturalité 
Lorsqu'il leur a été demandé quels types de produits ils incluraient dans la CAR, les 
participants ont souvent associé les PAR à une certaine « naturalité ». En effet, pl usieurs 
parlent de produits « de base» comme les fruits et les légumes. Une d'entre eux (ll-F-31­
U 1) mentionne en particulier une apparence naturelle, en disant qu'elle évite tout ce qui est 
« ciré ». 
Je vois plus produits naturels, fruits et légumes, il y a le café, qui esi 
un des premiers à moins que je me trompe, en tout cas c'esl un des 
premiers que moi j'ai entendu, j'allais dire bananes, mai." c'esl lin 
peu la même chose ... Tu associes ça plUl' à des produits cmllnœ 
fruits et légumes, bios, etc ... (Donc plutôt des produits (rais :)) Oui, 
carrément. 4-H-28-U 1 
Ce sont ceux qui sont le plus proche de la nature. Ce sont ceux qui 
viennent de l'arbre, de la terre ... ils sont bruts. 14-H-37-U2 
3.2.2.2 Association négative avec la transformation 
L'association avec la natural ité est recoupée par les réponses des parti ci pants lorsq u' i1 leur 
est demandé de nommer des produits qu'ils considèrent comme « non responsables ». En 
effet, la majorité des participants parlent de produits transformés, qui se situent donc à 
l'opposé de la « natural ité ». 
Ce que je ne mettrais pas, c'est les petits repas, les petils hot-dagl 
pour les enfants ... Dans un monde idéal, je ne serais pas prêt à aller 
jusque-là, mais il n y aurait aucun produit tramformé à / 'extrême. 
Moi ce qui me fait chier, c'est des affaires comme des petits cubes 
d'ail pré-pressé, dans un contenant, et à l'épicerie c'est dans un pet il 
frigidaire à côté des pommes. Tu sais, tu en dépenses de l'énergie 
pour faire ça ... ça fait pt vivre du monde, mais je suis sûr que le 
monde peut se partir d'autres sortes de compagnies ... 13-H-30-S 
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3.2.2.3 Résumé des associations générales à la CAR 
Pour les participants, la CAR est associée à : 
•	 La naturalité : 
Les participants ont tendance à inclure dans la CAR des produits qui inspirent une 
certaines « naturalité», des produits qui sont « de base», « bruts» et qui ont l'air 
naturels. 
•	 La non transformation des produits; 
Les participants ont tendance à exclure de la CAR des produits qui sont transformés 
et qui se situent donc loin de leur état naturel. 
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3.2.3 Associations et perceptions du biologique
 
Tel que mentionné au tableau 12 de la section 3.2, 8 participants sur 16 ont incl us le
 
biologique dans leur composition de la CAR. Voici ce que ceux-ci ont répondu à la
 
question: « Si je vous dis "produits biologiques", qu'est ce qui vous vient à l'esprit? ».
 
3.2.3.1 Absence de produits chimiques
 
Plusieurs participants qui ont mentionné les aliments biologiques comme faisant partie de
 
leur composition de la CAR l'ont associé au fait qu'il n'y ait pas de produits chimiques (en
 
particulier pesticides, mentionnés à deux reprises) liés à leur production. L'un d'eux fait
 
également mention des OGM (13-H-30-S).
 
3.2.3.2 Environnement
 
L'environnement est mentionné explicitement par certains participants. L'un d'eux (3-H-29­

U2) dit que « le bio, c'est sauver notre environnement» et une autre participante mentionne
 
le fait que le bio appauvrisse moins le sol (9-F-56-C).
 
3.2.3.3 Santé
 
D'autres participants disent que les produits biologiques sont supposés être bons pour la
 
santé, et certains d'entre eux font un lien avec le fait qu'il n'y ait pas de produits chimiques
 
qui entrent dans la composition des aliments (5-F-22-U 1) et (4-H-28-U 1).
 
3.2.3.4 Autres associations avec le biologique
 
Un participant associe le biologique avec les produits locaux et parle aussi de la forme des
 
aliments biologiques, qu'il dit être « moins comme on s'y attend» (4-H-28-U 1). Le même
 
participant associe le biologique à une production à petite échelle et un autre au respect de
 
la terre (7-H-33-U 1). Un participant associe le biologique à plus d'espace pour les
 
animaux d'élevage (13-H-30-S).
 
Un participant mentionne qu'il ne fait pas toujours confiance aux allégations biologiques des 
produits. Il dit avoir plus confiance en des produits frais (fruits, légumes, viande. etc.) 
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qu'en des produits transformés (ex: chips) et il dit aussi avoir plus confiance si le produit 
est local que si le produit est fabriqué par une grande compagnie américaine. (13-H-30-S) 
(. ..) Je pense qu'if y a beaucoup de faux bio ... Je ne Irusl pus I;a 
beaucoup, mais quand c'est du québécois bio, et on le voil souvent, 
des fois, c'est des emballages pour que ça a l'air plus IIfclil 
maison JJ, Des fois tu prends un pâté au poulet et ça a l'air d'être 
fait par quelqu'un sur le plateau, c'est écrit bio dessus .. ' lu le dis, je 
ne sais pas: elle a du acheter de la viande bio, ça a l'air un peu plus 
vrai que Kellogg bio ... ( 13-H-30-S) 
3.2.3.5 Autres noms pour biologique 
1.1 est ress0l1i des éléments intéressants des rafales d'associations spontanées sur le biologique 
qui ont été soumises aux participants. II a notamment été demandé de donner un autre nom 
pour les aliments biologiques. Parmi les noms proposés, plusieurs renvoient à 
l'environnement (ex: produits pro-environnement) et plusieurs autres au côté « naturel» 
de ces aliments (ex: produits cultivés de façon naturelle). D'autres font référence au fait 
qu'ils soient bons pour la santé (ex: produits santé), alors que certains font un 
rapprochement avec les produits locaux. 
3.2.3.6 Images associées a'u biologique 
Pour conclure sur les associations et perceptions du biologique, nous donnons ici un aperçu 
des images avec lesquelles les participants ont associé spontanément le biologique. Quelques 
images comportent une association avec le local et plusieurs autres sont associées à ce qui 
entoure la culture de produits maraîchers. 
Lieux / situations
 
Ferme
 
Terre, quelque chose de fertile et sain
 
Champ au Québec
 
Serre
 
Personnes
 
Paysans qui en arrachent (récolte plus dure)
 
Consommateur écolo, progressiste
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Produits 
Carottes
 
Fruits et légumes
 
Œufs, céréales, lait
 
Panier d'Équiterre
 
3.2.3.7 Résumé des associations et perceptions du biologique 
Pour les participants ayant inclus ce type de consommation dans la CAR, les associations el 
perceptions du biologique sont les suivantes: 
•	 Une absence de produits chimiques dans la production des aliments; 
•	 Meilleur pour l'environnement (appauvrit moins le sol); 
•	 Supposé être meilleur pour la santé (lien avec J'absence de produits chimiques); 
•	 Associé aux produits locaux (plus confiance en la prétention « bio» si c'est local), à 
une forme des produits « moins habituelle », à une production à petite échelle, au 
respect de la terre, au respect des animaux et aux produits frais; 
•	 Les autres noms proposés pour les produits bios reflètent l'environnement. le côté 
naturel, la santé et un lien avec les produits locaux; 
•	 Les images renvoient à une association avec local et à la culture de produits 
maraîchers. 
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3.2.4 Associations et perceptions de l'équitable 
Tel que mentionné au tableau 12 de la section 3.2, 10 participants sur 16 ont inclus 
l'équitable dans leur composition de la CAR. La section qui suit décrit les thèmes auxquels 
Ics parti ci pants ont associé l'équitable et qui reflètent leur perception. 
3.2.4.1 Meilleures retombées pour les producteurs / non exploitation 
Parmi les participants qui ont mentionné l'équitable comme faisant partie de la CAR, environ 
la moitié y associe l'argent ou de meilleures retombées pour les producteurs. Certains 
mentionnent cet aspect dans une perspective que les travailleurs aient eu « un salaire 
juste pour leur travail» (8-F-33-U2) ou encore qu'un produit « a été cultivé sans exploiter 
personne et que les gens aient eu leur juste part» (9-F-56-C). 
3.2.4.2 Lien plus direct / moins d'intermédiaires 
D'autres participants insistent sur la notion d'un lien plus direct de l'équitable. Une 
participante parle de limiter les intermédiaires (2-F-25-U 1), tandis qu'un autre croi t qu ï 1 
faut donner l'argent directement à celui qui crée la richesse et non à l'entremetteur (10-1-1­
26-S). 
C'est encore une notion de proximité, c'est-à-dire qu'il n y a pas 
beaucoup d'intermédiaires. Des fois, on essaie de nous vendre le 
café équitable comme si tu allais acheter ton café directement chez 
Pablo, directement en Colombie, que tu arrivais. que tu le passais 
dans la moulinette et que tu l'infusais ... C'est un peu ça. alors c'est 
une consommation qui est encore plus directe. moins 
d'intermédiaires ... qui est plus profitable pour les gens qui sont en 
bas de la chaîne. Donc moins de marge. les marges sont moins 
gourmandes 6-H-28-U2 
3.2.4.3 Respect et justice sociale 
Certains participants parlent aussi de respect et de justice sociale, dans l'optique, selon l'eux 
d'eux, de respecter les autres et les aider à J'échelle de la planète (3-H-29-U2). 
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3.2.4.4 Autres noms pour équitable 
Il est ressorti certains éléments intéressants des rafales d'associations spontanées sur 
l'équitable qui ont été soumises aux participants. Il a notamment été demandé de donner un 
autre nom pour les produits alimentaires équitables. Parmi ces noms, plusieurs mentionnent 
j'élément du respect (ex: respectueux) alors que certains renvoient plutôt à d'autres valeurs 
sociales associées au CE (ex: justes, citoyens, solidaires, justes, humains). 
3.2.4.5 Images associées à l'équitable 
Pour conclure sur les associations et perceptions de l'équitable, nous donnons ici un aperçu 
des images avec lesquelles les participants ont associé spontanément l'équitable. Les images 
portent surtout sur l'agriculture dans les pays du sud. 
Lieux / situations 
Grosse plantation de canne à sucre
 
Champ de café en f1an de montagne
 
École, une communauté
 
Il fait beau et chaud
 
Personnes 
Petits producteurs du sud 
Paysan qui n'est pas exploité (mais qUi travaille quand même très fort pour 
nourrir sa famille) 
Quelqu'un qui travaille fort pour nourrir sa famille 
Produits 
Café (3 mentions)
 
Bananes
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3.2.4.6 Résumé des associations et perceptions de l'équitable 
Selon les participants ayant inclus ce type de consommation dans la CAR, VOICI les 
associations et perceptions liées à l'équitable: 
•	 De meilleures retombées pour les producteurs / non exploitation; 
•	 Moins d'intermédiaires, pour que l'argent se rende plus directement à celui qui crée 
la richesse; 
•	 Le respect et lajustice sociale à l'échelle de la planète; 
•	 Les autres noms proposés pour les produits équitables font aussi référence au respect 
et à des valeurs sociales associées au CE comme la solidarité, la justice et 
l'humanisme; 
•	 Les images associées à l'équitable renvoient à l'agriculture dans les pays du sud et à 
des produits cultivés dans ces pays (café et bananes). 
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3.2.5 Associations et perceptions du local 
Tel que mentionné au tableau 12 de la section 3.2, 14 participants sur 16 ont inclus le local 
dans leur composition de la CAR. La section qui suit décrit les thèmes auxquels les 
participants ont associé le local et qui reflètent leur perception. Deux perspectives des 
produits locaux ont marqué le discours des participants. La première perspective fait 
référence à la provenance des aliments (approche par produit) et la deuxième renvoie plutôt 
aux commerces de quartiers, ainsi qu'aux petits commerces, par opposition aux grandes 
chaînes (approche par organisation). Les deux perspectives sont présentées ensemble dans 
cette section. 
3.2.5.1 Fraîcheur
 
Plusieurs participants ont parlé de la fraîcheur en association avec le local. L'un d'eux (7-H­

33-U 1) associe une notion de plaisir à la fraîcheur, au goût et à l'aspect visuel des produits
 
locaux et un autre (14-H-37-U2) parle du court laps de temps entre la cueillette et la mise en
 
marché des produits. Un participant (6-H-28-U2) mentionne que pour lui, les petits
 
commerçants ont un côté fraîcheur, qu'il associe à une meilleure qualité de produit, que les
 
grandes surfaces n'ont pas.
 
3.2.5.2 Interaction
 
Plusieurs participants, tous dans une perspective par organisation (commerçants), ont
 
mentionné qu'ils associaient le local avec une interaction sympathique (6-H-28-U2) ou
 
encore avec le fait que le commerçant prenne le temps qu'il faut pour servir les clients et
 
donne de bons conseils (2-F-25-U 1).
 
3.2.5.3 Encourager l'économie
 
D'autres participants ont mentionné l'économie en association avec le local, souvent dans
 
une perspective d'encourager le Québec ou « nos agriculteurs avant ceux des autres» (12­

F-56-U2). Un participant mentionne clairement la « fibre nationale» :
 
Je me dis j'achète plus local ou Québécois, souvent il y a la fibre 
nationale qui ressort, ça doit aller encore avec nos valeurs ... Je me 
dis: j'aime le Québec, je veux que le Québec réussisse avant les 
autres provinces. (13-H-30-S) 
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3.2.5.4 Proximité 
Certains participants parlent de la proximité des produits locaux, ce qui signifie moins de 
transport. Un de ces participants (14-H-37-U2) associe la proximité à la fraîcheur, étant 
donné que moins de temps s'est écoulé depuis la cueillette, tandis qu'un autre (3-H-29-U2) 
associe la réduction du transport à une préoccupation environnementale, plus 
précisément les food miles. Un participant parle de son côté d'acheter des produits en 
saison pour diminuer la distance parcourue par ceux-ci et qu'il associe aussi à un meilleur 
goût et au plaisir de l'attente (7 -H-34-U 1). 
C'est aussi, quelque chose qui m'énerve, c'est des gens qui veillent 
manger des fraises en hiver! Des fraises, tu en as des très lionnes uu 
Québec, pas en hiver, c'est certain, mais attends-les 1 Arrête de 
manger des mauvaises fraises en hiver, c'est con, ça te colÎte cher. Ç'CI 
n'a pas de goût, et tu n'as plus de plaisir, après. Tandis que quand 
tu l'attends, quand tu attends quelque chose et que ça arrive. en plus 
le produit est d'une qualité incroyable, parce que les fraises du 
Québec sont « malades », ou les pommes du Québec.: ou ... il y () plein 
de choses qui se font très, très bien ici, pourquoi aller acheter des 
fraises qui ont été cueillies pas mûres au Nicaragua. 7-H-34-U 1 
3.2.5.5 Sécurité 
D'autres participants ont parlé de sécurité. Une participante (12-F-56-U2) perçoit les 
produits locaux comme étant potentiellement moins dangereux que les produits venant 
d'ailleurs. Un autre participant (6-H-28-U2) parlent de son côté de l'aspect « commerçant» 
du local et croit que le commerçant local serait mal venu de lui vendre des produits mauvais 
pour lui, étant donné qu'il le voit en personne. 
Tu sais, tu achètes des produits, des fois, importés. tu ne sais pas' 
Tandis que chez nous, ben en tout cas, on a tous les mêmes microbes1 
(Donc ça a une notion sécurisante pour toi que de savoir que ça vient 
d'ici?) Oui. (12-F-56-U2) 
3.2.5.6 Entraide / communauté 
Certains participants ont mentionné l'entraide, en lien avec un esprit communautaire, et 
avec des « liens tissés serrés» en lien avec les produits locaux. 
3.2.5.7 Moins d'intermédiaires 
D'autres participants associent le local à un plus petit nombre d'intermédiaires. Parmi ces 
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participants, certains mentionnent l'achat direct aux producteurs, par exemple dans des 
kiosques sur le bord de la route. 
J'ai l'impression qu'il y a moins de monde qui se mettent de l'argent 
dans les poches au bout du compte, alors ça va plus directement Olt 
producteur ... II-F-31-U 1 
3.2.5.8 Autres associations avec le local 
Un des participants a dit qu'il avait un respect pour les agriculteurs qui travaillent fort pour 
fournir des produits de qualité. Une autre participante associe pour sa part les produits 
locaux à une bonne qualité de produits. Un participant place les produits locaux dans la 
même catégorie que les produits du terroir, en ce sens qu'il dit qu'ils ont tous les deux 
quelque chose d'artisanal. Or, une participante pense que le local est déterminé par la 
proximité du lieu de production, peu importe l'échelle de celui-ci. 
Une autre participante associe le local avec moins de produits chimiques et avec les 
réglementations variables des divers pays. 
Si c'est local, ça m'inquiète moins que si ça vient des pays 
d'Amérique du Sud où il y a vraiment une grosse utilisation des 
pesticides et tout ça ... et là je me dis, des pommes d'ici, je ne pense 
pas qu'elle vont être vraiment pleines de produits chimiques .Fai lu 
des livres dans lesquels on disait que certains légumes et Fuits en 
particuliers qui ont plus de résidus de pesticides dessus, entre autres 
des produits qui vont venir d'Amérique latine,. parce que la Loi là-bas 
est différente. 8-F-33-U2 
Un dernier participant fait une association entre le local, l'environnement et les conditions 
de travail. 
Ça pourrait donc encourager les producteurs locant, qui peut-ètre 
pas « case-by-case» mais peut-être en général ici par rapport il 
ailleurs, payent mieux les gens, font un peu plu.s attention il 
l'environnement ... 3-H-29-U2 
3.2.5.9 Autres noms pour local 
Il est ressorti certains éléments intéressants des rafales d'associations spontanées sur le local 
qui ont été soumises aux participants. Il a notamment été demandé de donner un autre nom 
pour les produits alimentaires locaux. Parmi ces noms, plusieurs mentionnent des noms qui 
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comportent une connotation patriotique, dont « consommation québécoise ». Plusieurs 
autres participants s'entendent sur le nom « de proximité ». L'un d'eux (14-H-37-U2) 
précise cependant qu'il n'y a pas de chauvinisme dans ce qu'il avance, car parfois la distance 
est plus courte à parcourir à partir des Etats-Unis que de la Gaspésie. Finalement, certains 
participants mentionnent un nom qui a un lien avec la communauté, dans une perspective de 
support. 
3.2.5.1 (1 Images associées au local 
Pour conclure sur les associations et perceptions du local, nous donnons ici un aperçu des 
images avec lesquelles les participants ont associé spontanément le local. Pour les « lieux» 
et les « personnes », nous avons indiqué entre parenthèses s'il s'agissait d'une association 
avec le local dans une perspective « par produit» (produit) ou encore dans une perspective 
« par organisation» (commerçant). 
Lieux 
Marché Jean-Talon x 4 (mélange de produit et de commerçant)
 
Café de quartier (commerçant)
 
Mon quartier: ma boulangerie, ma boucherie (commerçant)
 
Champ avec des animaux (produit)
 
Personnes 
Monsieur qui vend au marché Jean-Talon et qui parle avec fierté de ses produits
 
(mélange de produit et de commerçant)
 
Producteur de Lanaudière que le participant avait rencontré (produit)
 
Gens d'ici, voisins, entourage (produit)
 
Petit épicier du coin (commerçant)
 
Gens qui font plus d'heures dans les petits commerces, mais qui trouvent une
 
satisfaction dans leur clientèle (commerçant)
 
Produits 
Pommes (x 5)
 
Bœuf du Québec
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Bière Boréale
 
Framboises
 
Fraises
 
Fromage d'Oka
 
Concombre frais cueilli
 
Sirop d'érable
 
Produits du terroir
 
3.2.5.11 Résumé des associations et perceptions du local 
Pour les participants ayant inclus ce type de consommation dans la CAR, les associations ct 
perceptions du local sont les suivantes: 
•	 La fraîcheur; 
•	 L'interaction avec le producteur / commerçant; 
•	 Le fait d'encourager l'économie; 
•	 La proximité (à moins de pollution par le transport et à la fraîcheur); 
•	 La sécurité associée aux produits locaux versus les produits importés et aussi en lien 
avec le fait d'interagir avec le commerçant ou le producteur; 
•	 L'entraide et l'esprit communautaire en lien avec le support aux agriculteurs; 
•	 Moins d'intermédiaires, ce qui fait que l'argent se plus directement aux producteurs 
•	 Une bonne qualité de produits, une production artisanale, moins de produits 
chimiques, un lien avec l'environnement et les conditions de travail; 
•	 Les autres noms proposés pour les produits locaux font référence à un certain 
patriotisme (( consommation québécoise »), à la proximité et au support envers la 
communauté; 
•	 Les images associées au local renvoient aux producteurs, mais aussi beaucoup aux 
commerçants locaux, ainsi qu'à un mélange des deux, comme le marché Jean-Talon, 
en plus des produits comme les pommes, le fromage ou le sirop d'érable. 
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3.2.6 Associations et perceptions de « santé»
 
Tel que mentionné au tableau 12 de la section 3.2, 6 participants sur J6 ont inclus « santé»
 
dans leur composition de la CAR. La section qui suit décrit les thèmes auxquels les
 
pal1icipants ont associé « santé» et qui reflètent leur perception.
 
3.2.6.1 Énergie
 
Plusieurs participants associent les aliments santé à un apport en énergie. L'un d'eux
 
mentionne qu'il sera « plus allumé» au travail si il mange santé (J O-H-26-S) et une autre
 
avance que les aliments santé lui fournissent « tout ce qu'il faut sur le plan physique pour
 
répondre à la dépense d'énergie des randonnées ou pour combattre le froid» (15-F-51­

UI). 
3.2.6.2 Autres associations avec « santé»
 
Une participante (J5-F-51-UJ) associe également les aliments santé à une bonne qualité. à
 
un bon goût et à la fraîcheur. Pour elle, les aliments santés sont également naturel., el « pas
 
gonflés al1ificiellement ». Elle mentionne que parfois la belle apparence de certains aliments
 
est trompeuse.
 
3.2.6.3 Autres noms pour « santé»
 
Il est ressorti certains éléments intéressants des rafales d'associations spontanées sur « santé»
 
qui ont été soumises aux participants. Il a notamment été demandé de donner un autre nom
 
pour les produits alimentaires « santé ». Parmi ces noms, plusieurs font référence à la vitalité
 
et à l'énergie et un autre renvoie aux bienfaits que ces al iments apportent.
 
3.2.6.4 Images associées à « santé»
 
Pour conclure sur les associations et perceptions de « santé », nous donnons ici un aperçu des
 
images avec lesquelles les participants ont associé spontanément la « santé »,
 
Divers
 
Côté festif à vouloir faire de la bouffe santé
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Guide alimentaire canadien
 
Camping en famille
 
Produits 
Fruits frais
 
Légumes
 
Sauces ou soupes congelées
 
Petits pois
 
Fromage
 
3.2.6.5 Résumé des associations et perceptions de « santé»
 
Selon les participants ayant inclus ce type de consommation dans la CAR, VOICI les
 
associations et perceptions 1iées au type « santé» :
 
•	 L'énergie apportée par ces aliments; 
•	 La qualité, le goût, la fraîcheur; 
•	 Les autres noms proposés pour les produits « santé» font référence à la vital ité, à 
l'énergie et aux bienfaits apportés par ces aliments. 
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3.2.7 Perceptions de la catégorie des PAR 
Cette section décrit les perceptions des consommateurs sur les relations entre les types de 
consommation qu'ils ont inclus dans la CAR. Nous débuterons par une section générale sur 
la catégorie des PAR et enchaînerons avec les relations entre les types de CAR. 
3.2.7.1 Perceptions générales de la catégorie des PAR 
Les participants ont été questionnés sur les points qu'ils croyaient que les PAR avaient en 
commun. La majorité de leurs réponses concernent les impacts positifs de la consommation 
des PAR, comme l'amélioration des conditions de vie des producteurs et la réduction de la 
pollution reliée au transport des produits. 
(Qu'ont-ils en commun? Pourquoi les mets-tu tous dans la catégorie 
responsable ?) Ben, ils font tous quelque chose de han. en (!ueli!lIe 
part, peu importe pour qui ... bon, local, ça va être hon parce i! Ile ç'a 
va être mieux pour l'environnement, il va y avoir moins de }:.aspillage 
dans le transport, et ça va encourager en plus l'économie locale. les 
producteurs locaux ... à survivre. Après ça, équitables. c'es! hon 
pour les producteurs étrangers qui essaient d'arriver et santé, ben 
c'est pour moi ... c'est bon pour ma santé personnelle. II-F-31-U 1 
D'autres participants croient plutôt que ce sont les gens qui achètent des PAR qui sc 
ressemblent et pas nécessairement les produits eux-mêmes, L'un d'eux croit que les PAR 
font appel aux mêmes valeurs, tandis que l'autre abonde dans la même direction en disant 
que les motivations des gens qui consomment des PAR sont semblables. 
Finalement, un participant (3-H-29-U2) croit que c'est la réflexion derrière l'achat cl le fait 
de se questionner sur la provenance des produits et Jeurs conséquences, qui sont le point 
commun entre ces produits. Cela renvoie à Ja section 3.1.3 sur la différence entre la CR el la 
consommation conventionnelle. 
Résumé des perceptions générales de la catégorie des PAR 
Voici ce que les participants ont perçu comme étant les points communs entre les produits et 
donc les types de consommation qu'ils considéraient comme étant des PAR: 
• Des impacts positifs, comme J'amélioration des conditions de vie des producteurs et 
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la réduction de la pollution reliée au transport des produits; 
• Les gens qui achètent des PAR se ressemblent, mais pas nécessairement les produits 
eux-mêmes; 
• La réflexion derrière l'achat et le fait de se questionner sur la provenance des 
produits et sur leurs conséquences. 
3.2.7.2 Perceptions des relations entre les types de CAR 
Cette section décrit les réponses aux questions posées aux partici pants sur les relations entre 
les types de CAR et sur les rapprochements et éloignements qu'ils voyaient entre ces types. 
Certains participants approchent les types de consommation dans une perspective de 
motivations personnelles versus motivations collectives (ou sociales). Ainsi, la 
consommation de produits biologiques et « santé» est perçue par ces participants comme 
étant plus personnelle et la consommation de produits locaux et équitables est vue comme 
étant plus sociale. 
On dirait que j'associe la nourriture bio à quelque chose qui esl plus 
santé, alors c 'esl pour cela que je les met ensemble. el oui c 'csl des 
choix qui sont plus personnels, tandis que tout ce qui estloeal. ce (I/li 
est équitable, c'est des choix de société, je pense. qu 'ilfaut/aire ... 
S-F-22-U 1. 
L'un d'eux (I-H-28-U2) avance qu'en terme d'altruisme, le bio est le plus bas parce que 
c'est surtout pour soi qu'on le consomme et que l'équitable serait le plus haut étant donné 
qu'on le consomme selon lui plus pour les autres, tandis que local serait entre les deux vu 
qu'il y a des raisons personnelles et d'autres collectives qui motivent sa consommation. 
Local et éguitable 
Le rapprochement entre le local et l'équitable a été fait par plusieurs participants. Parmi eux. 
plusieurs ont fait part de la question des conditions de travail comme d'un point commun 
entre les deux types de consommation. Par exemple, une participante (S-F-22-U 1) parle 
d'équitable lorsqu'il est question d'une coopérative de pain. 
Local et équitable ont quand même un lien dans le sens de condilions 
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de travail, et de santé économique pour les intervenanls ... Pour 
l'équitable, c'est souvent « pas d'exploitation» et un minimum de 
conditions, tandis que le local, justement comme je disais avec la 
compétition internationale, il y a aussi un impact pour les 
producteurs et pour ta collectivité. I-H-28-U2 
D'autres participants mentionnent de leur côté le fait d'encourager les producteurs, qu'ils 
soient loin d'eux ou près de chez eux. 
Équitable, c'est aider le producteur d'ailleurs et locaux ce sonl les 
producteurs d'ici II-F-31-UI 
Certains participants mentionnent également le fait que les deux types de consommation 
visent à réduire d'une certaine façon les intermédiaires afin que l'argent se rende plus 
directement aux prod ucteurs. 
Équitable, pour moi, il est loin de québécois ,.. même si il y (/ des 
grosses chaînes, encore là c'est une perception, toujours ... Mais lu 
sais équitable, on a comme l'impression que c'est loin, cnmme pour 
les pays en voie de développement, comme pour le café ... Mais lu 
sais, je ne dirais pt pas si loin que ça, si on revient encore au syslème 
coopératif, encore là, une consommation québécoise, qui rapporte 
aux producteurs plus directement, c'est pt plus équitable ... (. ..) 
Pour moi, équitable, ça signifie moins d'intermédiaire, plus d'argenl 
à celui qui donne la ressource ... 1O-H-26-S 
Biologique et local 
Certains participants rapprochent le biologique et le local en raison de leur complémentarité, 
car un produit peut être à la fois bio et local. Un participant (13-H-30-S) dit d'ailleurs que si 
le produit est les deux, c'est encore mieux, étant donné qu'un produit bio de loin pollue par le 
transport et que le produit local n'est pas nécessairement bio. Il présente la chose ainsi: ils 
valent tous les deux 5 points, et ensembles ils valent 10. 
Tu sais, même si j'achète du bio qui vient de la Californie, ben ça 
reste que ça vient de Californie, alors je viens un peu déséquilibrer 
l'affaire ... « je mange bio, mais j'encourage la pollution)) d'une 
manière. Alors c'est sûr que si on pouvait acheter des choses qui 
étaient toutes faites localement, ce serait l'idéal, encourager les 
producteurs locaux, en même temps, des petites entreprises ... Je ne 
l'ai pas fait, mais c'est quelque chose qu'éventuellement j'aimerais 
faire, les paniers d'Équiterre, des paniers de légumes par des 
producteurs locaux. 8-F-33-U2 
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Un autre participant (4-H-28-UI), qui associe les PAR et le bio à des produits frais, croit 
qu'il faut nécessairement que le bio soit local étant donné que des produits frais ne se 
conservent pas très longtemps. 
Biologique et équitable 
D'autres participants voient un rapprochement entre le biologique et l'équitable. Plusieurs 
d'entre eux affirment qu'ils ont tendance à associer les deux parce qu'ils ont souvent VII des 
produits qui étaient bios et équitables à la fois. 
(. ..) en fait c'est rare que l'équitable n'est pas bio ... c 'est pour ç'a 
que j'ai souvent tendance à associer bio, c'est que j'ai l'impression 
que pratiquement tous les produits alimentaires qui sont 
responsables, équitables en fait, sont pas mal tout le temps bio. alors 
j'ai tendance à associer les deux. 4-H-28-U 1 
Un participant (3-H-29-U2) dit qu'ils sont souvent associés, mais qu'ils sont dissociables, car 
il est possible de bien payer ses employés, mais de polluer comme il est possible de respecter 
l'environnement mais de maintenir ses employés dans de mauvaises conditions de travail. 
Or, selon lui, ils ne devraient pas être dissociés. 
Finalement, une participante trouve que le bio et l'équitable vont ensemble parce qu'il est 
dans la même logique de mieux traiter les gens et de faire attention à l'environnement. 8-F­
33-U2 
Résumé des perceptions quant aux relations entre les types de CAR 
Voici ce que les participants ont perçu comme étant les relations entre les différents types de 
CAR qu'ils considéraient comme faisant des PAR: 
•	 Certains participants ont argué que les différents types de CAR pouvaient être 
considérés en terme de motivations personnelles versus collectives et un autre en 
terme de niveau d'altruisme. 
•	 Les relations entre le local et l'équitable: 
o	 Les conditions de travail; 
o	 Le fait d'encourager les producteurs, qu'ils soient près ou loin; 
o	 La réduction des intermédiaires afin que l'argent se rende plus directement 
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aux producteurs. 
•	 Les relations entre le biologique et le local: 
o	 Ils sont complémentaires, car le bio qui vient de loin pollue en raison du 
transport et le local peut avoir été cultivé avec des produits chimiques. 
•	 Les relations entre le biologique et l'équitable: 
o	 Certains participants disent avoir souvent vu des produits qui étaient bios et 
équitables à la fois; 
o	 Ils sont souvent associés, mais ils sont dissociables; 
o	 [1 est dans la même logique de mieux traiter les gens et de faire attention à 
l'envi ronnement. 
3.2.7.3 Disposition des PAR en magasin 
Dans cette section, il était demandé aux participants s'ils avaient remarqué la disposition des 
PAR dans les établissements où ils effectuent leurs achats alimentaires. Il leur était ensuite 
demandé ce qu'ils pensaient de cette disposition. 
La majorité des participants a remarqué que les PAR étaient disposés séparément des produits 
conventionnels. Panni eux, plusieurs ont exprimé une opinion en partie défavorable à ce 
genre de disposition. Seul un participant a dit qu'il voyait cette disposition d'un bon œil, 
dans la mesure où il trouve qu'ils sont mis en évidence. Les autres participants n'ont pas 
émis d'opinion sur la disposition. 
J'impression que les produits bios et locaux commencent ù devenir 
un peu plus mis en valeur, un peu plus à l'écart, c'est-à-dire qu 'on 
les met en disant « ici vous avez le bio et le local « . pas à 1'écart non 
visible, mais plutôt au contraire, bien en vue. 7-H-34-U 1 
Parmi les participants ayant émis une opinion en partie défavorable à la disposition des PAR 
séparément des produits conventionnels, un participant dit que si on mettait tous les produits 
ensemble, les gens verraient plus facilement les PAR en allant acheter leurs produits 
habituels et qu'ils auront deux choix un à côté de l'autre au lieu d'un seul. 
Si on les met ensemble, le grand public qui va aller là va avoir le 
choix entre les deux, sinon quelqu'un qui est habitué, il va chercher 
son Pepsi, et il vient pour prendre un chip, ben là il va voir d'autres 
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sortes. Parce que tu sais, les légumes et tout c'était vraiment à 
l'autre bout. Il faudrait que ce soit plus intégré. 13-H-30-S 
Un autre participant croit que cette disposition est bien pour quelqu'un qui connaît déjà les 
PAR, mais pas pour quelqu'un qui ne les connaît pas, car le fait qu'ils soient disposés 
ainsi ne donne pas l'opportunité d'y être exposé et à éventuellement, de les choisir. 
Au Métro, ça va être tout le bio ensemble. Je pense que pour 
quelqu'un qui ne connaît pas ces produits-là c'est une mauvaise 
chose et pour quelqu'un qui les connaît, c'est une honne chose. 
Parce que quelqu'un qui ne les connaît pas, si il va s'acheter du café. 
il ne voit pas le café équitable, donc la section bio, il se dit trnpI( 
cher» il passe à côté et ne les verra pas. 3-H-29-U2 
Une participante dit de son côté que cette disposition rend difficile les comparaisons, par 
exemple entre les fruits et les légumes bios et les fruits et les légumes conventionnels. Elle 
souligne le manque de logique de la disposition lorsqu'elle mentionne que dans une même 
catégorie de produits (les céréales), il y a des produits bios placés avec les céréales 
conventionnelles et des produits bios dans la section biologique. 
En ce moment, au Loblaws, il y a des céréales biologiques dans la 
section biologique et d'autres dans les rangées « normales N. Ce 
n'est pas très logique. Avec les fruits et légumes. c'est dans une 
section séparée, les choses bios alors pour comparer. c 'est 
compliqué. 8-F-33-U2 
Certains participants parlent de l'endroit où ces produits sont placés dans l'établissement. 
Selon eux, ils ne sont pas aux endroits les plus « privilégiés ». Un d'eux rajoute que c'est 
« un peu le foutoir» dans la section bio. 
Pour les fruits et légumes, il yen a, mais c'est comme dans un petit 
rack et c'est « les produits bios », alors « dack », on met ça là­
dedans. Honnêtement, c'est un peu broche à/oin ... Il y CI une petite 
section bio et on met tout là. Point. Aussi, quand tu rentre.':. ce n 'est 
pas la section qui te saute aux yeux. Tout est une question de 
placement de produit, et ça, c'est dans la rangée du milieu ... 
4-H-28-U 1 
En ce qui concerne la disposition spécifique des produits équitables, en particulier le cafë, 
un partici pant trouve la disposition satisfaisante. 
Pour le café, c'est correct. Tu as un distributeur qui fait la section 
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équitable. (. ..) C'est bien fait· c'est facile, c'est accessible, c'est 
évident ... 4-H-28-U 1 
Résumé des perceptions quant à la disposition des PAR en magasin 
Voici ce que les participants ont perçu en lien avec la disposition des différents types de 
consommation qu'ils considéraient comme faisant des PAR. 
•	 La majorité des participants a remarqué que les PAR étaient disposés séparément des 
produits conventionnels. 
•	 Plusieurs ont exprimé une opinion défavorable, du moins en partie, à ce genre de 
disposition: 
o	 Si on mettait tous les produits ensemble (responsables et conventionnels), les 
gens verraient plus facilement les PAR en allant acheter leurs produits 
habituels et ils auraient deux choix un à côté de l'autre au lieu d'un seul. 
o	 Cette disposition est bien pour quelqu'un qui connaît déjà les PAR, mais pas 
pour quelqu'un qui ne les connaît pas parce qu'elle ne donne pas 
l'opportunité d'être exposé aux PAR (et éventuellement, de les choisir). 
o	 Cette disposition rend difficile les comparaisons, par exemple entre les fruits 
et légumes bios et les fruits et légumes conventionnels. 
•	 Quelques-uns ont mentionné que les PAR n'étaient pas disposés aux endroits les plus 
privilégiés des établissements et c'est un peu le foutoir dans la section du biü. 
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3.3 Facteurs influençant la CAR 
Les facteurs ayant été mentionnés par les participant comme influençant positivement ou 
négativement la CAR sont regroupés dans cette section. Parmi ces facteurs, les motivations 
et freins, qui ont été abordés « pour eux» et « pour les autres» avec les participants (voir 
section 2.3.5 et 2.3.6), ont été regroupés. Ce choix découle d'une préoccupation de 
parcimonie, car il aurait été lourd de présenter séparément deux ensembles de motivations et 
de freins. Nous avons donc considéré que les motivations et les freins « pour les autres» 
étaient des projections de ceux des participants. 
3.3.1 Motivations et facteurs influençant positivement la CAR 
Cette section décrit les motivations et les facteurs qui sont ressol1is des entrevues comme 
pouvant influencer positivement la CAR. Nous commençons par une section générale sur la 
CAR, puis une sur les valeurs, pour ensuite passer au biologique, à l'équitable, au local et à 
« santé ». 
3.3.1.1 Motivations pour la CAR en général 
Plusieurs participants croient qu'une des raisons de consommer des aliments responsables est 
pour bien paraître ou pour se distinguer des autres. 
Je pense que c'est ça, je trouve que c'est aussi une façon de bien 
paraître, d'être un peu différent de la masse. 9-F-56-C 
D'autres participants croient qu'il s'agit d'une façon de se donner bonne conscience, d'avoir 
l'impression de « faire sa part» (6-H-28-U2) ou encore de se sentir bien par rarport cl la 
société (1 O-H-26-S). 
Certains mentionnent des enjeux plus globaux, comme l'avenir de l'humanité (3-H-28-U2) 
et la marque que nous allons laisser dans la société et l'environnement (5-F-22-U 1). 
Résumé des motivations et facteurs influençant positivement la CAR en général 
Voici ce que les participants ont perçu quant aux éléments ayant une influence positive sur la 
CAR en général. 
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•	 Bien paraître; 
•	 Se distinguer des autres; 
•	 Se donner bonne conscience / avoir l'impression de faire sa part; 
•	 Se sentir bien par rapport à la société; 
•	 Assurer l'avenir de l'humanité; 
•	 Diminuer la marque que nous laissons dans l'environnement. 
3.3.1.2 Valeurs influençant positivement la consommation de CAR en général 
Une question était posée aux participants sur les valeurs qu'ils croyaient pouvoir influencer la 
consommation de PAR. Nous résumons ici les propos des participants sur les valeurs qu'ils 
croient pouvoir influencer la consommation de PAR. 
Valeurs collectives 
•	 Des valeurs d'équité, des valeurs sociales, des valeurs idéalistes 2-f-25-U 1 
•	 La conscience sociale, l'altruisme, lajustice sociale, la générosité 3-H-29-U2 
•	 Une notion de partage, la protection de l'environnement 4-H-28-U 1 
•	 Le partage entre êtres humains, et des valeurs de bien-être 5-f-22-U 1 
•	 Pour équitable: le respect et la justice (remettre le du aux bonnes personnes) IO-H­
26-S 
•	 Penser plus globalement que juste à un premier niveau, penser aux autres II-f-31-U 1 
•	 Respect des autres, de la planète, entraide, empathie ... bio = aussi empathie pour les 
animaux, environnement ... 13-H-30-S 
Valeurs individuelles 
•	 L'ouverture d'esprit, l'hédonisme 6-H-28-U2 
•	 L'équilibre corporel et mental 16-H-28-C 
•	 La fierté, nationalité, famille, éducation, santé 12-f-56-U2 
•	 La bonne santé, transmettre ça à mes enfants 14-H-37-U2 
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Valeurs individuelles et valeurs collectives 
•	 Pour le bio, c'est la santé, le bien-être physique et la pureté; pour l'équitable, c'est la 
solidarité et pour le local, c'est entre les deux, car il y a un peu de solidarité, mais 
c'est aussi pour la santé de la communauté et cela revient un peu à soi I-H-28-U2 
•	 Vouloir sauver la planète, se distinguer de la masse, avoir le goût de mieux se 
nourrir, et transmettre à tes enfants de bien s'alimenter et transmettre les gestes pour 
l'environnement 9-F-56-C 
•	 Vouloir être en santé, la qualité de vie, respect de l'environnement, respect de soi, 
des autres. Pour local aussi il Ya une valeur d'appal1enance sociale 15-F-SI-U 1 
Résumé des valeurs influençant positivement la consommation de PAR 
Voici ce que les participants ont perçu quant aux valeurs ayant une influence positive sur la 
consommation de PAR. 
•	 Les valeurs collectives: 
o	 Le respect des autres (x 3) 
o	 Le pal1age 
o	 L'équité 
o	 L'altruisme 
o	 La justice 
o	 La générosité 
o	 La protection de l'environnement, la volonté de sauver la planète 
o	 Le fait de penser aux autres 
o	 L'entraide 
o	 L'empathie pour les autres et pour les animaux 
o	 La solidarité (pour l'équitable) 
•	 Les valeurs individuelles: 
o	 La santé (x 3) 
o	 L'ouverture d'esprit 
o	 L'hédonisme 
o	 L'équilibre mental et corporel 
o	 La fierté, la famille, l'éducation 
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o	 Le respect de soi 
o	 L'envie de mieux se nourrir 
o	 La santé, Je bien-être physique, la pureté (pour le bio) 
o	 L'appartenance sociale 
o	 Vouloir se distinguer de la masse 
•	 Les valeurs à la fois individuelles et collectives: 
o	 Dans le cas du local: c'est entre les deux, car il y a un peu de solidarité, mais 
c'est aussi pour la santé de la communauté et cela revient un peu à soi 
o	 La transmission à tes enfants de l'importance de bien s'alimenter pour être en 
bonne santé (x 2) et la transmission de l'importance de poser des gestes pour 
l'environnement 
3.3.1.3 Motivations pour le biologique 
La majorité des participant ont mentionné l'environnement comme un motif de leur 
consommation de produits biologiques, qu'ils voient comme moins dommageables pour 
l'environnement. Certains mentionnent le fait qu'aucun pesticide ne soit uti 1isé. 
(Pour le bio, quelles sont tes motivations ?) Pour le bio, c'est sûr que 
la première chose, c'est la pollution par les pesticides. ce n 'est pus 
bon pour le sol et après ça va dans l'eau, ça tue les poissons ... 
13-H-30-S 
Plusieurs parlent de la santé comme motif de leur consommation. Certains d'entre eux 
précisent que la santé est la première raison pour laquelle ils consomment bio. Un de ces 
participant dit croire que ces produits sont moins risqués, moins nocifs à long terme. 
Au moins ils ne prennent pas d'insecticides énormément. alors c'est 
produit de façon un peu plus raisonnable, il y a moins de risques 
aussi pour la santé, parce qu'on entend plusieurs histoires d'horreur 
(. ..) Peut-être que c'est nociffinalement, alors je te dirais que c'est 
vraiment ça. 4-H-28-Ul 
Un participant mentionne le goût comme raison (première) de sa consommation, un autre 
parle du fait que les animaux soient mieux traités, un de la qualité des produits bios et un 
du côté ostentatoire de ces produits (les gens qui en consomment aiment montrer qu'ils en 
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consomment). Un autre participant parle du fait de choisir des aliments non modifiés et 
finalement, un participant dit que consommer des produits bios lui donne l'impression de 
faire sa part et lui donne bonne conscience. 
Qualités du biologique 
Si nous revenons aux rafales d'associations avec le biologique, les qualités données par les 
participants peuvent nous éclairer sur des motivations possibles de ceux-ci. Il est à :loler que 
la qualité citée par les participants renvoie à un bénéfice qu'ils associent au biologique, 
bénéfice qui peut ou non motiver son achat. La majorité des qualités font référence à une 
certaine « naturalité» des produits bios: « sain », « vrai », « propre », quoique cette 
dernière qualité puisse également comprendre une perspective environnementale. Un 
participant qualifie également les aliments bios d' « énergique », qui renvoie à l'effet qu'ils 
peuvent avoir et qui s'apparente aux associations avec les produits « santé ». Finalement, un 
autre participant mentionne explicitement le fait que le bio soit bon pour la santé comme 
une qualité. 
Résumé des motivations et facteurs influençant positivement le biologique 
Voici ce que les participants ont perçu quant aux éléments ayant une influence positive sur la 
consommation de produits biologiques. 
•	 Ils sont moins dommageables pour l'environnement et aucun pesticide n'est utilisé 
dans leur culture; 
•	 Ils sont bons pour la santé et moins risqués / nocifs à long terme; 
•	 Ils ont un bon goût; 
•	 Les produits sont d'une grande qualité; 
•	 Ils ont un côté ostentatoire (pour montrer que l'on consomme ces produits); 
•	 Ils sont non modifiés; 
•	 Ils nous donnent l'impression de faire notre part et nous donnent bonne conscience: 
•	 Leurs qualités: naturels, vrais, propres, sains, énergiques. 
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3.3.1A Motivations pour l'équitable 
La majorité des participants mentionnent qu'ils consomment des produits équitables par souci 
de justice sociale, par respect ou conscience pour les petits producteurs, qui reçoivent ainsi 
plus d'argent au bout de la ligne et pour plus d'équité entre les humains. Une palticipante 
mentionne que cela la fait se sentir mieux d'aider quelqu'un à mieux vivre et un participant 
dit qu'il s'achète peut-être une conscience, mais dit que tant qu'à acheter quelque chose, 
autant y aller avec quelque chose de plus intéressant, qui donne une juste part au travai lieur. 
Je me dis si au bout, la personne qui l'a produit est payée un peu 
plus que ... et qu'elle peut vivre un peu mieux à cause de ça .. , hen 
encore là, personnellement, je me sens mieux. Ils gagnent-tu 
vraiment un peu plus? En tout cas ... j'espère que oui. , mais ... c'es! 
ça. Est-ce que ça change vraiment quelque chose au haut du c:mnpte 
? J'imagine que plus le monde va en acheter, plus ils von! en 
importer, donc pt que ça encourage ça. II-F-31-U 1 
Plusieurs participants mentionnent également le fait d'encourager la non exploitation des 
travailleurs, ce qui traduit une préoccupation liée aux conditions de travail dans lesquels les 
produits ont étés culti vés. 
L'équitable, c'est pour la société, car ce sont des produits sont faits 
sans exploiter les travailleurs 5-F-22-U 1 
Certains participants parlent du goût, mais d'une façon qui porte à croire qu'il ne s'agit pas 
nécessairement pour eux d'un incitatif, mais plutôt qu'ils ont constaté un bon goût une fois 
qu'ils ont eu pris la décision d'acheter les produits. Ils précisent qu'ils n'achèteraient pas ces 
produits s'ils n'étaient pas bons au goût. 
C'est aussi pour le goût, je pense, après ça. Parce que si il n'était 
pas bon, c'est bien de valeur, mais je ne l'achèterais pas. Je veux 
bien être fine, mais je ne suis pas folle. Tu ne mangeras pas quelque 
chose de pas bon juste par grandeur d'âme. 9-F-56-C 
Une participante dit qu'elle considère l'équitable un peu comme une bonne action. Elle 
précise que si elle avait à arrêter d'acheter les produits d'un des types de consommation, elle 
arrêtera l'équitable, puisque le biologique la touche directement, mais pas l'équitable. 
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Qualités de l'éguitable 
Si nous revenons aux rafales d'associations avec l'équitable, les qualités données par les 
participants peuvent nous éclairer sur des motivations possibles de ceux-ci. [1 est à noter que 
la qualité citée par les participants renvoie à un bénéfice qu'ils associent aux produits 
équitables, bénéfice qui peut ou ~on motiver son achat. La majorité des quai ités mentionnées 
par les participants font appel à des valeurs sociales comme l'humanisme, le respect ct 
l'altruisme. Cette dernière renvoie d'ailleurs au concept de bonne action abordé ci haut. Un 
autre participant parle de la qualité des produits, ce qui rejoint le goût, également mentionné 
ci haut. Finalement, un participant mentionne une qualité d'originalité, d'unicité, qui est 
associée à une production artisanale, à petite échelle. Cette association rejoint la notion de 
petits producteurs, abordée dans les associations avec l'équitable. 
Résumé des motivations et facteurs influençant positivement l'équitable 
Voici ce que les participants ont perçu quant aux éléments ayant une influence positive sur la 
consommation de produits équitables. 
•	 La justice sociale, le respect / conscience pour les petits producteurs, qui reçoivent 
ainsi plus d'argent au bout de la ligne; 
•	 Leur achat fait que l'on se sent mieux; 
•	 Ils encouragent la non exploitation des travailleurs; 
•	 Ils ont un bon goût; 
•	 Leur achat représente une bonne action; 
•	 Leurs qualités: on leur attribue des valeurs sociales comme l'humanisme, le respect 
et l'altruisme, ce sont des produits de qualité, originaux et produits de façon 
artisanale, à petite échelle. 
144 
3.3.1.5 Motivations pour le local 
La majorité des participants mentionnent, quand il est question des motifs de leur 
consommation locale, le fait d'aider ou d'encourager l'économie locale ou du Québec. 
Les produits locaux, je dirais, la première chose, c'est vraiment pour 
aider le Québec, s'aider proche, l'économie locale et les PME 
locales. 13-H-30-S 
Certains participants mentionnent la fraîcheur comme un incitatif à leur consommation de 
produits locaux. L'une d'eux (1 l-F-33-UJ) établit d'ailleurs un lien entre la fraîcheur des 
aliments et la santé. 
Plusieurs participants mentionnent également l'environnement, dans une perspective du 
transport qui est économisé, comme motivation à consommer local. 
(Tout à l'heure, tu parlais des pommes, de nos pommes sont vendues 
aux É-U et on achète les pommes des É-U pour les vendre ici, 
pourquoi incluais-tu ça dans le responsable 7) Ben, parce qu'il y a 
plein de gaspillage de gaz dans les transports de tout ... l'utilisation 
des routes ... alors quand tu le consommes localement, ben ... c'est 
comme notre pétrole. Apparemment qu'on en envoie beaucoup aux 
E-U, mais tu sais ... Nous on va en acheter de l'Arahie Saoudite, 
mais le nôtre on l'envoie en Chine? II-F-31-U 1 
Le goût est mentionné par d'autres participants comme une des raisons pourquoi ils 
consomment des aliments locaux. Une des participants avoue que le fait qu'elle sache qu'un 
produit soit québécois influence son appréciation de celui-ci 
Si je n'étais pas capable de trouver au Québec ce que je veux, je 
serais obligé d'aller voir ailleurs, mais c'est sûr que si je veux de 
l'agneau, je vais d'abordfavoriser l'achat d'agneau de Québec. qui 
est si bon quand il est frais, dans la saison, c'est incroyable (. ..) 
Mais entre les deux, en plus que la différence de prix n'est pas 
énorme, je vais privilégier celui du Québec. La petite différence de 
prix vaut la peine, pour la qualité. (Mais dans tes critères. le goût 
prime sur la fait que c'est québécois ?) Oui, mais l'un va influencer 
l'autre. Je vais sans doute le trouver un peu meilleur si je sais que 
c'est québécois. J'ai un goût partisan ... 15-F-51-U 1 
Certains participants parlent d'encourager les producteurs locaux, alors que certains disent 
encourager les petits commerçants. Il s'agit d'un exemple de la dualité « provenance» et 
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« commerçants» de consommation locale telle que perçue par les participants, 
Certains participants disent que parfois, il peut revenir moins cher d'acheter des produits 
locaux au marché, Dans ces cas, le prix peut devenir pour eux un incitatif à acheter ces 
produits, 
Un participant (7-H-34-UI) dit aussi que la viande qu'il achète chez des petits commerçants 
lui donne l'impression qu'il y a moins de choses injectées dedans, ce qui traduit une 
certaine association du local avec une certaine naturalité. 
Un participant parle du fait que l'argent se rende plus directement aux producteurs 
lorsqu'il achète local comme d'une motivation pour lui, dans une perspective où il ya moins 
d'intermédiaires. 
Il Y a peut-être moins d'intermédiaires entre le producteur et ... 
même si tu sais, au Québec, on ne se le cachera pas, les grosses 
chaînes, les gros distributeurs s'en mettent plein les poches et 
l'argent ne va pas au producteur. On ne se le cachera pas: ce n 'est 
pas ce qui est super, mais j'essaie le plus possible d'aller dans des 
petits marchés et de donner l'argent direct ... c 'est sûr que j'ai 
l'opportunité aussi, en travaillant à St-Hyacinthe, j'arrête dans les 
petits kiosques de fruits et légumes et j'achète directement du 
producteur, même si il coûte le même prix qu'à l'épicerie, ça va 
directement dans ses poches et il y a une bonne qualité de produits 
.... IO-H-26-S 
Qualités du local 
Si nous revenons aux rafales d'associations avec le local, les qualités données par les 
participants peuvent nous éclairer sur des motivations possibles de ceux-ci. Il est à noter que 
la qualité citée par les participants renvoie à un bénéfice qu'ils associent aux produits locaux. 
bénéfice qui peut ou non motiver son achat. Plusieurs qualités mentionnées renvoient 
justement à la qualité des produits, comme le goût et la fraîcheur. Certains autres associent 
une notion de santé aux produits locaux. Un d'eux mentionne comme qualité « pur », qui 
renvoie à la pureté de ces aliments, ce qui rejoint la naturalité mentionnée ci haut. 
Finalement, un participant donne comme qualité le fait que les produits locaux soient 
« écologiques », car ils polluent moins en terme de transport. 
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Résumé des motivations et facteurs influençant positivement le local 
Voici ce que les participants ont perçu quant aux éléments ayant une influence positive sur la 
consommation de produits équitables. 
•	 Pour aider / encourager l'économie locale / du Québec; 
•	 Pour leur fraîcheur; 
•	 Pour l'environnement dans une perspective du transport qui est économisé, comme 
motivation à consommer local; 
•	 Pour le goût; 
•	 Pour encourager les producteurs / commerçants locaux; 
•	 Parce qu'ils est moins cher d'acheter des produits locaux au marché; 
•	 Il y a une perception qu'il y a moins de choses injectées dans la viande achetée à la 
boucherie de quartier; 
•	 L'argent se rend ainsi plus directement aux producteurs; 
•	 Leurs qualités: goûteux, frais, on leur attribue une notion de santé, purs, écologiques. 
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3.3.1.5 Motivations pour « santé»
 
Tous les participants qui ont inclut les aliments santé dans la composition de la CAR disent
 
acheter ces aliments par souci de santé, que ce soit la leur ou celle de leur famille.
 
Ensuite, environ la moitié parle du goût de ces aliments comme d'un incitatif. L'une d'eux 
mentionne qu'elle aime cuisiner et les apprêter d'une façon agréable. 
Santé, c'est pour le goût, pour la qualité des produits. [Jar SOl/ci de la 
santé, aussi parce que j'aime cuisiner et je les ojJJ?rête d 'une façon 
qui rend le tout agréable. 15-F-51-U 1 
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3.3.2 Freins et facteurs influençant négativement la CAR 
Cette section décrit les motivations et les facteurs qui sont ressortis des entrevues comme 
pouvant influencer négativement la CAR. Nous commençons par une section générale, puis 
passons au biologique, à l'équitable, au local puis à « santé ». Ces sections, sauf celle sur la 
CAR en général, présentent en premier lieu les thèmes abordés par les participant ayant 
inclus le type de consommation en question dans leur composition de la CAR et présentent 
ensuite ceux abordés par les participants qui ne l'ont pas inclus. 
3,3.2.1 Freins à la CAR en général 
Environ la moitié des participants mentionnent le prix comme un élément qui pourrait nuire à 
la CAR. L'une d'eux (8-F-33-U2) ajoute que beaucoup de gens ont de la dif1~culté à 
« arriver» et que cela ne fait pas partie de leurs priorités de consommer des PAR. 
Je pense que le principal problème, c'est l'argent: c 'esl le nerf de fa 
guerre. C'est bête à dire, mais il y a vraiment beaucoup de gens 
pour qui mettre beaucoup d'argent dans l'épicerie, c'est loin J'être 
la priorité principale. 7-H-34-U 1 
L'accessibilité des produits responsables est également mentionnée par certains participants 
comme un étant un facteur pouvant empêcher quelqu'un de consommer responsable. L'une 
d'eux (S-F-22-U 1) mentionne qu'il est en général plus compliqué d'acheter des PAR que des 
produits « conventionnels ». 
Ensuite, une des participants constate que les gens s'habituent à acheter la même chose 
(11-F-31-U 1). Un autre participant (13-H-30-S) croit qu'un manque d'éducation 
(conscientisation) peut aussi jouer contre la CAR. Selon lui, un grand pourcentage de la 
population ne saurait pas ce que veut dire « responsable ». 
Finalement, une participante (9-F-S6-C) mentionne que si un produit n'est pas bon, elle 
n'en rachètera pas. Elle dit également que pour certaines personnes un fruit ne sera jamais 
bon. Elle associe donc la CAR à des produits naturels, ce qui recoupe les résultats de la 
section 3.2.2. 
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Résumé des freins et facteurs influençant négativement la CAR en général 
Voici ce que les participants ont perçu quant aux éléments ayant une influence négative sur la 
consommation des PAR en général. 
• Le prix; 
• L'accessibilité des produits; 
• L'effort: il est plus compliqué d'acheter des PAR que des produits conventionnels; 
• Les habitudes de consommation; 
• Lee manque d'éducation / conscientisation des consommateurs. 
3.3.2.2 Freins au biologique 
Palticipants ayant inclus le biologique dans la CAR 
Environ la moitié des participants ayant inclus le biologique dans la CAR considèrent que le 
prix est un facteur influençant négativement la possibilité d'acheter des aliments biologiques. 
Un de ces participants mentionne qu'il a l'impression de se faire avoir en payant le double 
pour des produits plus petits (exemple du céleri) et qu'il devrait y avoir plus d'information 
expliquant ce qu'il y a derrière le produit (13-H-30-S) et un autre dit qu'il serait surpris de 
voir combien il lui coûterait d'acheter uniquement du bio lorsqu'il fait son épicerie 
quotidienne. Il croit que cela lui coûterait au le double (4-28-H-U 1). 
Si tu dis que tu fais touLe ton épicerie bio. versus ce que lu fais 
régulier. je ne sais pas quelle facture je me sortirais avec ça. Alors. 
oui, il y a pt en quelque part une contrainte là-dessus.' je ne/ais pas 
parce que je le sais que ça coûterait une fortune si mettons Ioule ta 
viande, ton poisson et tout ça ce sont des produits bios et équitables. 
j'ai l'impression que ça doublerait ma facture. 4-H-28-U 1 
Certains participants croient que l'accessibilité et la disponibilité peuvent nuire au 
biologique. L'une d'eux mentionne les habitudes comme facteur nuisible à la CAR en lien 
avec l'accessibilité. 
Ils sont moins accessibles, c'est plus difficile s'en procurer. entre 
guillemets: dans nos habitudes de consommation. S-F-22-U 1 
Pour d'autres, c'est le fait que les gens soient habitués à un goût qui peut nuire au 
biologique. On s'est habitué à un goût, on le trouve meilleur, et on n'a pas envie d'en 
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changer ou de goûter autre chose. 
En terme d'alimentation, c'est aussi une question d 'habitude. Les 
gens qui boivent du Nabob depuis longtemps aiment beaucoup le 
Nabob. Je n'ai pas l'impression qu'ils vont aller vers le calé 
équitable. Il se développe comme une peur de tout ce qui n'est pas 
connu oufamilier. Les gens sont frileux aussi. Tu arrives et si c'est 
quelque chose que tu ne connais pas ... tu vas laisser faire et tu vas 
aller vers le Van Houtte que tu connais, 6-H-28-U2 
Comme il a été mentionné à la section 3.2.3 sur les associations avec le biologique, un 
palticipant a dit ne pas toujours avoir confiance en l'authenticité des produits 
biologiques. Le participant mentionne avoir plus confiance en un produit local qu'en un 
produit fabriqué par une grande compagnie américaine et plus en un produits frais qu'en un 
produit transformé. (13-H-30-S) 
Participants n'ayant pas inclus le biologique dans la CAR 
Parmi ceux qui n'ont pas mentionné le bio dans la CAR, plusieurs ont manifesté Lin certain 
scepticisme par rapport à ce type de consommation, soit parce qu'il n'y avait pas de preuve 
de ses bienfaits pour l'humain, ou encore parce que cela ne faisait pas longtemps qu'on 
parle du bio. Une des participantes a mentionné qu'il lui était arrivé de consommer des 
produits bios, mais elle émet tout de même un doute: «Je pense que c'est controversé: je ne 
sais pas si c'est vraiment bon, le bio. (11-F-31-U J) » 
Il vafalloir me prouver que le biologique, c'est vraiment bien .. .je ne 
suis pas convaincu encore. Il n JI a personne qui m'a convaincu. JI 
n JI a personne qui va m'a convaincu que quelqu'un va vivre plus 
longtemps ou plus en santé si il mange biologique. Il y a des gens au 
Québec qui ont JJO ans et qui n'ont jamais mangé de produits 
biologiques de leur vie, Si un jour on est capable de me prouver Ç:Cl, 
pt que je changerai d'idée, mais pour l'instant ... il Y a des Rens qui 
sont en pleine santé, qui sont des athlètes professionnels, qui ont une 
vie parfaitement équilibrée, et qui ont toujours mangé des bananes 
non biologiques et du beurre d'arachide non biologique, et des 
céréales et du pain non biologiques. Et ils ne sont pas moins en 
santé ou moins en forme ou misérables que quelqu'un qui monge 
juste du bio. Peut-être que je me trompe, mais ... jusqu'à la 
démonstration du contraire... Le seul doute qu'on peut me mettre. 
c'est qu'en ce moment, c'est du CT.' c'est nouveau, ok. pt. 14-H-37­
U2 
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Un participant a mentionné que suite au visionnement d'un reportage, il n'était pas convaincu 
que les produits bios soient nécessairement meilleurs pour l'environnement que les produits 
conventionnels. Il s'agit donc d'un scepticisme quant aux bienfaits du bio SUI' 
l'environnement. 
J'écoutais la « semaine verte» et ils parlaient Je deux eroc!tlcleurs. 
qui faisaient un peu une compétition, pour voir si le pl'Oducleur 
moyen est plus polluant que le producteur bio, mais tu sais. le 
producteur bio, il fallait qu'il passe 8 fois plU5 dans son champ allee 
son tracteur qui pollue, que le producteur qui utilise des peslicides el 
tout ça ... alors à un moment donné, il y a des contreparlies ù chaque 
chose, alors ... il .1' 'agit juste de ramasser l'information pour voir ce 
que tu consommes, finalement. 10-H-26-S 
Une participante a mentionné qu'elle avait déjà goûté à des produits bios, les avait aimé, mais 
qu'elle ne les recherchait pas parce qu'elle avait reçu de l'information contradictoire et 
qu'elle ne savait pas tout ce que ça impliquait. 
C'est écrit « tomates bios ». J'y ai goûté, el j'ai trouvé ça bon. El 
j'ai entendu dire « ah les produits bios, c'est bon pour la sanlé » 
D'autres vont dire « non, non, non, pas du tout! » Làje me dis. !Jon. 
j'ai goûté à ces tomates-là et j'ai trouvé ça bon, est-ce quej 'ai g01Îlé 
à d'autres produits, sans doute, mais est-ce que je recherche ça.nlln. 
pas particulièrement parce que je connais pas vraiment 101lt ce que 
ça implique. 12-F-56-U2 
Défauts du biologique 
Si nous revenons à la rafale d'associations sur le biologique, les défauts associés aux 
aliments bios peuvent être éventuellement considérés comme des freins à leur consommation. 
Sans surprise, plusieurs mentionnent le fait qu'ils soient chers. Un participant parle du fait 
qu'ils ne soient pas accessibles et un autre de l'apparence imparfaite des produits, qui peut 
jouer contre eux. Un autre participant dit des produits bios qu'ils sont un peu « snobs» et un 
dernier dit que certains produits sont « menteurs », car ils n'ont pas l'air de « vrais» produits 
bios. Ce participant fait référence au fait que certains produits ont l'air plus bios que 
d'autres, selon leur nature (les produits transformés ont l'air moins bios que les produits plus 
naturels) et leur provenance. 
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Résumé des freins et facteurs influencant négativement le biologique 
Voici ce que les participants ont perçu quant aux éléments ayant une influence négative sur la 
consommation de produits biologiques. 
•	 Participants ayant inclus le biologique dans la CAR: 
o	 Le prix; 
o	 L'impression de se faire avoir en payant le double pour des produits plus 
petits; 
o	 L'accessibilité et la disponibilité des produits; 
o	 L'habitude à un goût et donc de ne pas vouloir en changer; 
o	 Le manque de confiance envers l'authenticité des produits. 
•	 Participants n'ayant pas inclus le biologique dans la CAR: 
o	 Le scepticisme: absence de preuve de ses bienfaits pour 1'humain ou sur 
l'environnement; 
o	 L'information contradictoire à leur sujet; 
o	 Le manque d'information concernant les implications du bio. 
•	 Défauts du biologique: 
o	 Les produits sont chers; 
o	 Les produits sont peu accessibles; 
o	 L'apparence des produits est imparfaite; 
o	 Ce sont des produits « snobs »; 
o	 Ce sont des produits menteurs, car ils n'ont parfois pas l'air de « vrais» 
produits bios (en référence à la naturalité associée au bio, alors qu'on 
retrouve aussi des produits transformés certifiés bios). 
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3.3.2.3 Freins de l'équitable 
Participants ayant inclus l'équitable dans la CAR 
Plusieurs participants ayant inclus l'équitable dans la CAR considèrent que leul" faible 
accessibilité et leur faible disponibilité peuvent nuire à la consommation de produits 
équitables. Un des participants mentionne que l' accessi bi lité de ces produits n'est parfois pas 
évidente et que cela demande un effort quotidien pour chercher et trouver les produits (4-1-1­
28-U 1). 
Un paJtici pant croit que certains produits équitables ne sont possi blement pas assez conn liS
 
pour que les gens les cherchent (3-H-29-U2).
 
Dans le même ordre d'idée, une participante croit que les gens vont beaucoup achetel" les
 
produits à cause de la publicité (11-F-31-Ul). Or, selon cette participante, la publicité pOUl"
 
les produits équitable est quasi inexistante et ils ne profitent donc pas de ce levier.
 
Participants n'ayant pas inclus l'équitable dans la CAR
 
Parmi les participants qui n'ont pas inclus l'équitable dans leur composition de \8 CAR,
 
plusieurs ont manifesté un certain scepticisme par rapport à ce type de consommation.
 
Je suis pour ça, mais je ne ferai pas de détour pour en acheter ... il Y 
a aussi des journaux qui disent que ce n'est pas toujours aussi 
équitable que ça devrait l'être. (14-H-37-U2) 
Ils peuvent écrire ça sur la boîte, et on ne sait pas plus si c'est vruÎ ... 
l6-H-28-C 
Un de ces participants a aussi parlé d'une mauvaise distribution de l'équitable, donc d'un 
manque d'accessibilité (14-H-37-U 1). 
Tu te promènes par exemple, dans un centre d'achat ou l'autre fois 
j'étais à l'ETS ... ils vendaient du chocolat ou quelque chose 
d'équitable. Souvent, dans ces affaires-là, pas que c 'est mal 
distribué, mais ils sont là où il y a beaucoup de monde: ils ne sont 
pas nécessairement dans une chaîne d'alimentation. Ils sont dans le 
milieu d'un centre d'achat ou d'une place publique. Au centre 
d'achat à Pointe-Claire, ils ont un stand de produits équitables et ils 
vendent leurs affaires. (. ..) L'exploitation, je suis contre ça. Mai.s'je 
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ne suis pas à l'étape où je vais faire des détours pour acheter ça. Je 
vais encourager ça, quelqu'un va m'offrir un produits dont j'ai 
besoin, je vais l'acheter, mais si les produits équitables étaient mieu~'C 
distribués, peut-être que j'en achèterais probablement beaucoup 
plus. 14-H-37-U2 
Défauts de l'équitable 
Finalement, si nous revenons à la rafale d'associations sur l'équitable, les défauts associés 
aux aliments équitables peuvent être éventuellement considérés comme des f"eins à leur 
consommation. La rareté des produits équitables et leur manque d'accessibilité reviennent 
à plusieurs reprises comme défaut. La naïveté de ces produits est aussi mentionnée comme 
un défaut par un participant, tout comme le fait qu'ils soient chers. 
Résumé des freins et facteurs influençant négativement l'équitable 
Voici ce que les participants ont perçu quant aux éléments ayant une influence négative sur la 
consommation de produits équitables. 
•	 Participants ayant inclus l'équitable dans la CAR 
o	 L'accessibilité et la disponibilité sont déficientes; 
o	 Cela nécessite un effort quotidien pour chercher et trouver les produits; 
o	 Ils manquent de publicité; 
o	 Les produits manquent de notoriété: ils ne sont pas assez connus pour que 
les gens les cherchent. 
•	 Participants n'ayant pas inclus l'équitable dans la CAR 
o	 Il y a un scepticisme quant aux prétentions équitables; 
o	 Une mauvaise distribution les rend difficilement accessibles. 
•	 Défauts de l'équitable 
o	 Rares / difficilement accessibles; 
o	 Naïfs; 
o	 Chers. 
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3.3.2.4 Freins du local 
Participants ayant inclus le local dans la CAR 
Parmi les participants ayant inclus le local dans la CAR, certains considèrent que la 
mauvaise qualité de certains produits peut nuire à la consommation de produits locaux, 
comme par exemple pour le vin. 
Une participante croit également que la publicité qui annonce des produits moins chers 
risque d'avoir le dessus sur la volonté d'acheter local. 
Participants n'ayant pas inclus le local dans la CAR 
Parmi les participants qui n'ont pas inclus le local dans la CAR, aucun n'a mentionné dè 
raison s'apparentant à un frein à ce type de consommation. 
Défauts du local 
Cependant, si nous revenons à la rafale d'associations sur le local, les défauts associés aux 
aliments locaux peuvent être éventuellement considérés comme des freins à leur 
consommation. Certains participants disent des produits locaux qu'ils ne sont pas toujours 
faciles à trouver. Un d'eux précise en disant qu'ils ne sont pas assez connus et pas assez 
commercialisés. D'autres participants disent que la disponibilité des produits est 
irrégulière et qu'il y a moins de choix si on se limite aux produits locaux. Un participant 
précise, dans le même esprit, que les produits locaux peuvent mener à un esprit de fermeture, 
qu'il faut rester ouvert. Le fait qu'ils soient chers est mentionné par un participant comme 
un défaut, ainsi que le fait qu'ils ne soient pas toujours de qualité dans le cas de certai ns 
produits, comme il a été mentionné ci haut. Finalement, une participante mentionne que le 
fait de devoir peler et équeuter les produits locaux peut être rebutant pour certaines 
personnes. Ceci révèle une association des produits locaux avec une certaine « natural ité ». 
Résumé des freins et facteurs influençant négativement le local 
Voici ce que les participants ont perçu quant aux éléments ayant une influence négative sur la 
consommation de produits locaux. 
• Participants ayant inclus le local dans la CAR: 
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a	 La mauvaise qualité de certains produits comme le vin. 
a	 La publicité à propos de produits vendus moins chers (qui ne sont pas 
locaux). 
•	 Participants n'ayant pas inclus le local dans la CAR:
 
a Aucun frein n'a été mentionné.
 
•	 Défauts du local: 
a Les produits ne sont pas toujours faciles à trouver; 
a Les produits ne pas assez connus et pas assez commercialisés; 
a La disponibilité des produits est irrégulière (suit les saisons); 
a On se limite dans nos choix si on ne consomme que des produits locaux; 
a Ils sont chers chers 
a Ils demandent souvent de la préparation (pelage et équeutage, en référence 
aux fruits et aux légumes. 
3.3.2.5 Freins à « santé»
 
Aucun frein, facteurs négatif ou défaut n'a été mentionné concernant les PAR de type
 
« santé ».
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3.3.3 Écart entre l'attitude et le comportement 
Nous avons posé la question aux participants sur l'écart entre l'attitude et le comportement à 
partir d'une situation dans laquelle un sondage donne 80 ou 90 % d'appui à la CAR, mais que 
dans I.es faits, cela représente peut-être 1% du volume des ventes dans le meilleur des cas. 
II s'agit donc d'une approche différente aux facteurs qui peuvent influencer négativement 
l'achat de PAR: le cas particulier où les gens ont une attitude positive envers les PAR, mais 
que quelque chose les empêche d'en acheter. 
Environ la moitié des participants pense que cet écart est dû au pl-ix des PAR. Selon eux. les 
gens ne sont pas prêts à payer plus cher. 
I! y a 20% qui savent très bien ce que c'est les produils équitable.l. 
qui peuvent en nommer, qui savent où en trouver, qui savenl Cjue 
c'est important, mais qui ne sonl pas à payer. parjôis c 'esl jusle 
20%, et des fois c'est 5 fois plus cher. 3-H-29-U2 
Plusieurs autres participants mentionnent les habitudes de consommation. Certains 
participants parlent de la difficulté de changer ses habitudes et un autre parle de la 
fidélisation des marques comme manifestation de ces habitudes. 
C'est extrêmement difficile de changer ses habitudes de 
consommation. Il faul que tu changes tes habiludes d 'achat, il /0111 
que tu cherches où il y en a (. ..) Je veux dire, quand tu es hu!Jitué 
d'acheter d'une certaine façon ou d'acheter cerlains produits. lu n :v 
penses même pas quand tu vas à l'épicerie Donc c 'eSI plus ça le 
changement, et il faut aussi que tu regardes plus ... el je pense qu"if 
faut que tu changes tes habitudes alimentaires. El c'esl un el/àrI 
supplémentaire. Je pense que c'est un effort que ça prend. Tu n y 
penses pas, tu n y penses plus quand tu vas à l'épicerie 9-f-56-C 
Certains autres participants croient que les consommateurs n'achètent pas de PAR, même si 
ils ont une bonne attitude envers eux, en raison des efforts qu'un tel changement exige et que 
ceux-ci sont paresseux et recherchent la facilité. Cet effort peut être lié à une perception 
d'accessibilité difficile des produits, sur le fait qu'ils ne semblent pas être disponibles partout 
et que de les consommer demanderait donc un efoort. 
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Moi je pense qu'il yale prix ... mais le monde est paresseux. On est 
en faveur de ben des affaires, mais dans le concret. dans l'action ... 
les gens ne voudront pas faire l'effort, regarder ... 2-F-25-U 1 
C'est une des principales contraintes en fait, c'est que ça demande 
un effort au quotidien pour aller chercher les produits. de les trotln:,. 
... l'accessibilité n'est pas évidente ... (Dans le magasin lui-même :)) 
Pas juste dans le magasin .. , mettons si on reste dans la bouffe, ce 
n'est pas évident. Ce n'est pas toutes les épiceries ou toutes les 
grandes surfaces ... dépendamment où tu vas, même dans les marché 
qui ont tout, alors si tu veux vraiment te donner à fond là-dedans. il 
faut que tu t'informes, que tu vérifies où c'est distribué, ça implique 
probablement plus de déplacements pour aller chercher ça. La 
principale contrainte, c'est l'accessibilité des produits 4-H-28-U 1 
Certains participants croient qu'il ya une dimension de désirabilité sociale qui fait que des 
gens peuvent se dire favorables aux PAR alors qu'ils ne le sont pas ou qu'ils y sont 
simplement indifférents, Selon eux, il est mal vu d'être contre la CAR et il ya une pression 
sociale pour l'appuyer. 
Je pense que bien des gens ont de la difficulté à arriver et que çu ne 
fait vraiment pas partie de leur priorité. Mais en même temps. c 'est 
sûr que les gens vont se dire « pour» ça parce qu'il y a une genre de 
pression sociale pour appuyer ces choses-là, mais est-ce qu'ils vont 
en acheter vraiment? 8-F-33-U2 
Peur de l'opinion publique, du jugement, du rejet ... de se faire dire 
« ah, franchement, tu ne pense pas mec autres » 1O-H-26-S 
Selon d'autres palticipants, il est facile de se dire en faveur de choses comme la CAR, car 
« personne n'est contre la vertu », mais les gens ne veulent pas y mettre l'effort quand 
vient le temps de poser des gestes. 
Les gens disent: je suis pour que les autres fassent leurs efforts, mais 
moi je ne veux pas le faire l'effort. Quand ça appartient à tout If! 
monde, ça n'appartient à personne. C'est comme si tu demandes aux 
gens si ils sont pour l'environnement, ils vont dire oui. mais si lu leur 
demandes si ils veulent faire du co-voiturage, ils vont te dire non. 
14-H-37-U2 
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La visibilité en magasin est mentionnée par des participants comme étant un facteur pouvant 
empêcher un consommateur d'acheter des PAR même si il a une attitude positive envers eux. 
Peut-être que ce n'est pas suffisamment clairement indiqué: VOICI 
une section « Produits équitables »... Alors là, tu passes devant la 
section, et tu te dis: ah ben, je ne suis pas pour ne pas en acheter: 
regardes ils ont du café et j'en ai de besoin. C'est plus facile que 
d'aller ... bon, là tu es dans l'allée des cafés et là tu cherches le cale 
équitable ... Après ça tu vas dans la section du chocolat: ok. làjl! 
cherche du chocolat équitable. (Si tu veux acheter équitable. tu sais 
qu'il y a une section équitable et donc tu peux y aller .. .) Cest ç'a 1 
Comme en NZ, par exemple, où tu as ta section « équitable! et 
produits biologiques» qui fait ... la moitié d'une allée. d 'une grosse 
allée. ll-F-31-Ul 
D'autres participants mentionnent la publicité, tandis que certains autres mettent la faute sur 
le fait que les compagnies n'offrent pas assez de variété de PAR. Également, l'hypocrisie 
peut pousser certains participants à se dire en faveur des PAR alors qu'ils ne le sont pas. 
Également, les explications suivantes des écarts ont été mentionnées une fois chacune: 
• L'individualisme; 
• Les habitudes de goût; 
• Les doutes envers l'authenticité des prétentions. 
Finalement, un des participants se dit en faveur des PAR, tant que ça ne l'affecte pas dans 
son train de vie quotidien. Il serait donc un bon exemple d'une personne qui se dit cn 
faveur des PAR, mais qui n'en achètera pas, du moins pour le moment. 
Je suis pour dans le sens que moi je n 'y crois pas vraiment et je 11 'en 
consomme pas, mais je n'ai aucun problème avec le fait que ça existe 
et que pour du monde, c'est très important. Je veux dire, si pour eux, 
c'est important de manger équitable et biologique et que c 'est 
vraiment leurs valeurs, qu'ils le fassent! Mais si moi, ça ne m'affécte 
pas dans mon train de vie quotidien, ça ne me dérange pas du tout ... 
Je veux dire: si on passe que d'un jour à l'autre, dans des épicerie, 
c'est juste du biologique, ben là ça me ferait chier parce que ce 
serait plus cher et que je n'aurais pas le choix. IG-H-28-C 
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Résumé des écarts entre l'attitude et le comportement 
•	 Le prix trop élevé; 
•	 Les habitudes de consommation / la fidélisation des marques; 
•	 La désirabilité sociale: il est mal vu d'être contre la CAR et il y a une pression 
sociale pour l'appuyer; 
•	 La facilité / paresse, le fait qu'il faille faire des efforts et la perception d'un manque 
d'accessibi lité; 
•	 La faible visibilité en magasin; 
•	 Le manque de publicité; 
•	 Le manque de variété des produits; 
•	 L'hypocrisie / l'individualisme; 
•	 Les habitudes de goût; 
•	 Les doutes envers les prétentions; 
4. DISCUSSION 
Cette partie porte sur l'analyse et la discussion des données présentées dans la partie 
« Résultats». Nous débuterons par l'analyse et l'interprétation des résultats, dans laquelle 
nous mettrons en évidence les résultats importants, pour ensuite passer aux impl ications 
managériales, aux futures avenues de recherche et aux limites de l'étude. 
4.1 Analyse et interprétation 
D'abord, comme nous avons pu le constater auprès des participants, le terme « consommation 
responsable» semblait évoquer chez eux une notion similaire à celle que nous avions définie 
dans la revue de littérature. Les deux principaux thèmes à être ressortis des entrevues quant à 
la perception de la CR par les participants sont l'environnement et les valeurs sociales de 
respect, partage et solidarité humaine. Ces réponses concordent avec la définition de la CAR 
que nous avons abordé à la section 1.\, une consommation qui tient compte des impacts 
sociaux et environnementaux (Gendron et aL, 2004; Lecompte et Valette-Florence, 2006). 
Également, nous avons constaté que les associations des participants avec la consomrnation 
éthique ne correspondaient pas à notre définition de la CR, ce qui nous a conforté dans notre 
décision d'utiliser « CR » et non la traduction de « ethical consumption». En effet, la grande 
majorité des participants ont vu des différences notables entre la « consommation éthique » et 
la CR. L'éthique est perçue comme plus restrictive que la CR dans ce qu'elle inclut 
(seulement côté social et non social et environnemental comme la CR), comme plus stricte 
que la CR (elle dit quoi faire plutôt que de recommander une marche à suivre comme la CR) 
et comme n'allant pas nécessairement dans la même direction que la CR parce que certains 
participants croient qu'il peut y avoir un conflit potentiel entre consommer selon leurs valeurs 
(consommation éthique) et la CR. 
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Nous allons structurer l'analyse des résultats de cette recherche autour des questions 
auxquelles nous avons tenté de répondre: 
A ­ Qu'est-ce que la CAR pour les consommateurs? 
1. De quels types de consommation se compose la CAR et forme-t-elle une 
catégorie? 
II. Quelle perception ont-ils des types de consommation qu'ils croient 
composent la CAR? 
B ­ Pourquoi les consommateurs choisissent-ils les PAR? 
1. Qu'est-ce qui motive leur choix? Pour quelles raisons décident-ils de passer 
des aliments traditionnels aux PAR? 
Il. Quels éléments influencent positivement ou négativement le tàil de choisir 
ou non les PAR? 
Nous débuterons donc par une section sur la CAR, dans laquelle il sera question de la 
composition de la CAR et de la perception des types de consommations inclus dans celle-ci. 
Ensuite, nous passerons à l'examen des facteurs influençant le changement vers les PAR. 
4.1.1 Perception de la CAR 
Dans cette section, nous allons comparer quelques aspects de la CAR tels que décrits par les 
participants et de la CAR telle qu'issue de notre revue de la littérature. Nous commencerons 
avec la composition de la CAR, pour ensuite enchaîner avec la perception des types de 
consommation et conclure avec la perception des relations entre les types. Cette section 
tentera d'apporter des éléments de réponse à la question de recherche A. LA question de la 
catégorie sera abordée à la fin de la section 4.1.1. 
4. J .1.1 Composition de la CAR 
Selon notre revue de la littérature, la CAR se composait de trois types de consommation 
(bio, équitable et local) qui étaient respectivement issus des branches durables, éthiques et 
locales de la CR. 
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Consommation alimentaire 
responsable (selon la revue 
de la littérature) 
Durable Éthique Locale 
Biologique Équitable Locale 
D'abord, nous remarquons qu'un type de consommation n'ayant pas été recensé dans la 
revue de la Jittérature, le type « santé », a été mentionné par plusieurs participants comme 
faisant partie de la CAR. Le fait que plusieurs participants aient nommé le type « santé» est 
peut-être révélateur de J'importance qui est accordée à cet attribut. La raison « santé» a 
d'ai lieurs été mentionnée à maintes reprises dans les motivations des produits bios. ai nsi que 
pour les produits locaux. Nous reviendrons sur les motivations à la section 4.1.2. Un autre 
type de consommation a également été mentionné (les aliments « les plus naturels / moins 
transformés possible »), qui reflète l'association de naturalité avec la CAR en général, mais 
nous ne l'aborderons pas en détail ici étant donné qu'ij n'a été nommé qu'une fois. 
Comme nous l'avons vu au tableau 12 de la section 3.2, la composition de la CAR issue de la 
revue de la littérature (bio, équitable et local) ne semble pas faire l'unanimité chez les 
participants. En effet, seuls cinq (5) d'entre eux ont nommé ces trois types de consommation 
comme composant la CAR. En fait, si on en croit les multiples combinaisons de types de 
consommation que les participants incluent dans leur composition de la CAR. les PAR 
semblent bien loin d'avoir une définition homogène dans l'esprit des consommateurs en 
terme de composition. En effet, non seulement les combinaisons sont diverses et un autre 
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type (santé) vient s'ajouter à notre définition initiale, mais les raisons d'inclure ces types et 
les motivations évoquées par les consommateurs sont très variées, comme nous le verrons 
plus loin. 
En ce qui concerne les diverses combinaisons des types, les participants qui ont nommé le bio 
ont presque toujours nommé le local (7 fois sur 8) et une majorité de ceux qui ont nommé le 
bio ont aussi nommé l'équitable (6 fois sur 8). D'autre part, tous les palticipants qui ont 
nommé l'équitable comme type de CAR ont aussi nommé le local (10 fois sur 10). Il semble 
que le bio-équitable, le bio-local et le local-équitable soient des combinaisons popul?ires chez 
les participants. Cette question et ses implications seront approfondies dans les sections 
suivantes. 
Il est aussi intéressant de remarquer que parmi les participants qui ont nommé la santé, un 
seul a aussi inclus le bio dans sa vision de la CAR (1 fois sur 6). Les aliments bios ct les 
aliments santés semblent être mutuellement exclusifs jusqu'à un certain point. Il serait 
toutefois imprudent d'avancer que le fait que le type « bio» n'ait pas été nommé comme 
faisant partie de la CAR lorsque le type « santé» était mentionné s'explique par l'association 
du biologique avec la santé (voir section 3.2.3). En effet, la moitié des participants ayant 
inclus le type « santé» ont dit ne pas inclure le type « bio» parce qu'ils n'avaient des doutes 
sur les bienfaits du bio, soit sur la santé ou sur l'environnement. Une autre participante a dit 
que le bio n'est pas synonyme d'une meilleure qualité de produit. Ce qui semble toutefois 
ressortir du discours des consommateurs, c'est que pour eux, les aliments de type « santé» ne 
sont pas nécessairement associés aux produits bios et comme nous allons voir plus loin, les 
aliments bios ne sont pas nécessairement associés au motif « santé ». 
Nous allons examiner dans la prochaine section les perceptions et associations des différents 
types de consommation. Nous avons choisi de ne pas inclure le type « santé» dans les 
sections qui suivent, étant donné que nos données sur ce type sont très limitées et que nous 
n'avons pas de base de comparaison pour les analyser. 
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4.1.1.2 Perception des types de consommation 
Les perceptions et associations reliées aux types de consommation sont très variées. Nous 
aborderons les types un à un, en comparant les résultats aux connaissances que nous avons 
sur ces types issues de la revue de la littérature. 
Biologique 
Les principales associations qui sont ressorties des entrevues sont reliées à l'absence de 
produits chimiques et à des effets bénéfiques sur l'environnement et la santé. Les autres 
noms proposés pour les produits bios (produits pro-environnement, santé, ou cultivés de 
façon naturelle) viennent d'ailleurs confirmer ces éléments. Les partici pants font parfois le 
lien entre l'absence de produits chimiques et un meilleur environnement ou une meilleure 
santé, mais pas de manière systématique. L'environnement, l'absence de produits chimiques 
et la santé sont tous des éléments qui correspondent à avec la revue de la littérature sur le 
biologique. 
Toutefois, l'élément santé demeure quelque peu ambigu. En effet, même si l'IFOAM (2005) 
inclut la santé dans ses principes et bien que les produits biologiques soient beaucoup 
associés à un élément « santé», aucune étude n'a prouvé, à notre connaissance, que les 
produits bios étaient meilleurs pour la santé que les produits « conventionnels» sur le point 
de vue nutritifs. Les associations santé des produits bios se font plutôt en comparaison 
avec les produits conventionnels, plus précisément sur le fait qu'ils soient moins nuisibles 
en raison de l'absence de produits chimiques utilisés dans leur culture. Il s'agit en quelque 
sorte de l'adéquation du principe de précaution et de celui de la santé. 
De pl us, il semble y avoir une « vague» dans les perceptions des consommateurs. surtout 
dans les noms les images associées au bio, qui établit un lien avec le local. Nous reviendrons 
sur ce lien dans la section suivante, qui porte sur les relations entre les types de 
consommation. 
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Équitable 
Les éléments principaux qui ressortent des entrevues sont reliés à des valeurs sociales 
comme le respect, lajustice sociale, la solidarité et l'humanisme qui, même si elles n'ont pas 
toutes été nommées explicitement dans la revue de la littérature, concordent tout à fait avec 
l'esprit du CE tel que nous l'avons défini. Notamment, le respect occupe une place 
prédominante dans la définition développée par FINE (2001). La notion de justice se 
retrouve également lorsque l'on parle d'une rétribution juste pour le travail accompli. 
L'élément « argent», central au CE, est aussi très présent dans les associations des 
participants, via les retombées ou la diminution des intermédiaires. La question de la non­
exploitation et des conditions de travail est sous entendue dans les principes du CE, car le 
regroupement en coopératives permet une certaines prise de pouvoir par les producteurs, mais 
elle semble surreprésentée dans le discours des participants. Un participant semble dire que 
les conditions de travail sont sans doute rudes d'un point de vue occidental et citadin, même 
pour les producteurs qui sont dans le système équitable, mais qu'au moins ils ne se font pas 
exploiter et pourront sans doute nourrir leur famille en raison du revenu plus élevé procuré 
par le CE. 
(Si je te dis « produit équitables» et te demandais des associations 
qui te viennent à l'esprit 7) Pays en voie de développement. équité. 
traitement minimum, conditions de travail minimales, minimalement 
acceptables ... Le CE, c'est aussi ... je vois aussi un paysan qui ne l'a 
pas être exploité, mais qui va quand même avoir des journées de 
mongol, à avoir un salaire dérisoire à nos yeux, pour ce qu'il jàit. 
pour nourrir da famille de 12 enfants ... Mais tu te dis que au moins. 
il vend de l'équitable, alors il ne se fait pas avoir ... I-H-28-U2 
Finalement, si les images associées au CE renvoient à la notion de Nord-Sud abordée dans la 
revue de la littérature, certains pat1icipants parlent du CE dans une perspective locale. Par 
exemple, une pal1icipante parle d'une coopérative de pain comme un exemple de produit 
fabriqué de façon équitable, « de manière plus conforme au respect et au droit de la 
personne» (5-F-22-U 1). Le CE est donc associé à l'international, mais aussi ail local 
étant donné que la question des conditions de travail est vue comme s'appliquant également 
aux travailleurs d'ici. 
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Local 
Plusieurs dimensions du local ont été abordées lors de la revue de la littérature et elles 
trouvent écho dans le discours des participants: encourager l'économie, environnement 
(moins de transport), fraîcheur, etc. 
Rappelons-nous que nous avions établi deux conceptions du local: une selon laquelle la 
provenance d'un produit déterminer si il est local ou non et dans l'autre, c'est le type de 
commerce qui prédomine pour déterminer pour déterminer ce qui est local ou non. À la 
lumière de l'analyse du discours des participants, il semblerait qu'il soit plus intéressant de 
considérer trois façons de concevoir le local plutôt que deux afin de mieux comprendre cc 
type de consommation. 
En effet, le local peut premièrement faire référence à la provenance d'un produit, peu 
importe où et à qui celui-ci qui est acheté. Il peut en deuxième lieu faire référence aux 
produits qui sont achetés aux commerçants locaux, comme la boulangerie ou la boucherie. 
Ces produits sont parfois faits sur place et d'autres fois non. Dans ce cas, la notion de local 
émane moins de la provenance du produit que de la nature du commerce dans lequel les 
consommateurs font leur achat et au service qu'ils reçoivent. Certains participants semblent 
associer une meilleure qualité aux produits achetés dans des commerces locaux. 
Ensuite, une combinaison des deux premières conceptions résulte en une troisième: l'achat 
direct du producteur. Dans ce cas, les participants se soucient à la fois de la provenance du 
produit, de l'endroit où ils l'achètent et de la personne de qui ils l'achètent. Cette conception 
a été abordée dans la revue de la 1ittérature, mais son importance a été sous-esti mée par 
rapport aux associations qui ont été faites dans les entrevues. Par exemple, les associations à 
l'entraide et à l'esprit communautaire en lien avec le support aux agriculteurs renvoient certes 
à la conception de la provenance des produits, mais aussi à celle d'achat direct du producteur. 
Examinons quelques associations selon la conception du local à laquelle à laquelle ils 
correspondent. 
•	 Dans une perspective « provenance du produit », le local est associé à la proximité et 
à moins de pollution par le transport renvoie à la provenance du produit. 
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•	 Une notion de support, déclinée sous plusieurs formes (support à l'économie, à la 
communauté, aux agriculteurs), rejoint les trois perspectives du local. 
•	 De la même façon, d'autres associations font référence à la conception 
« commerçant », comme l'interaction avec le commerçant (parmi les plus 
mentionnés), qui est occasionnellement associée à plus de sécurité de la part des 
participants. 
•	 Dans une perspective d'achat direct du producteur, le local a été associé à des lieux 
comme le marché Jean-Talon par plusieurs participants. 
Certains diront qu'au marché Jean-Talon, les kiosques ne sont pas tous tenus par des 
producteurs et que plusieurs produits qui y sont vendus ne proviennent pas du Québec. Or, 
seul importe la manière dont les consommateurs perçoivent les choses. Dans la même 
perspective, certains associent le local à moins d'intermédiaires, ce qui permet que l'argent se 
rende plus directement au producteur. Nous reviendrons sur cet aspect dans la section les 
relations entre les types de consommation. 
Pour revenir à la perspective « provenance du produit », la fraîcheur et le fait d'encourager 
l'économie, qui rejoignent la revue de littérature, sont parmi les associations les plus 
mentionnées par les participants en lien avec les produits locaux. Quelques associations font 
aussi référence à un certain patriotisme, rejoignant la revue de la littérature. Une 
participante confesse même qu'elle a un goût partisan. Un autre participant (14-H-37-U2) dit 
cependant qu'il aime les produits locaux pas par chauvinisme, mais parce qu'il veut qu'ils 
soient le plus frais possibles. Pour ce faire, ils doivent passer peu de temps à voyager, donc 
ils doivent être le plus près possible. 
Toujours en lien avec la provenance, les produits locaux sont parfois vus comme plus 
sécuritaires et comme contenant potentiellement moins de produits chimiques que les 
produits importés. Cette association peut être combinée à la sécurité que procure 
['interaction avec un commerçant ou un producteur. Les produits locaux semblent donc 
rassurer, car les gens ont une certaine confiance en les pratiques et celle-ci est renforcée 
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lorsqu'ils ont un rapport direct avec le commerçant ou le producteur. Il y a également une 
association avec l'artisanal qui semble jouer sur ce tableau. Dans une époque Ol! les 
pratiques biotechnologiques sont sujets de préoccupations par bien des consommateurs 
(13rom, 2000), un certain rejet de l'industrialisation du domaine alimentaire peut en effet se 
mani fester par un certain « retour aux sources ». 
Un participant associe finalement des vertus sociales et environnementales aux produits 
cultivés localement. En effet, il associe les produits locaux à de meilleures conditions de 
travail, car selon lui les travailleurs québécois ont habituellement des conditions acceptnbles. 
ainsi qu'à un meilleur environnement, parce qu'il fait plus confiances aux méthodes d'ici 
qu'aux méthodes en vigueur dans d'autres pays. 
4.1.1.3 Perception des relations entre les types de consommation 
Cette section analyse les réponses des participants quant aux relations existant entre les 
différents types de consommation. La notion de convergence, abordée à la section 1.2.5, 
ressort dans les propos des partici pants. Ceux-ci voient des 1iens entre celtains types de 
consommation, pour des raisons que nous allons explorer. 
•	 Biologique et local 
Ces deux types sont perçus comme ayant l'élément des bénéfices pour 
l'environnement en commun, même si ils n'y parviennent pas de la même tàçon. 
Ils sont cependant opposés sur d'autres points. En effet, une grande partie dcs 
produits biologiques qui sont consommés au Québec proviennent de l'étranger 
(Deglise, 2005), tandis que les produits locaux sont des produits de proximité par 
définition. 
Le bio dont la provenance est éloignée cause du tort à l'environnement en raison du 
transport qu'il doit effectuer et d'un autre côté les produits locaux qui ne sont pas 
biologiques peuvent contenir des pesticides ou d'autres produits chimiques. II y a 
donc une ouverture pour plus de complémentarité entre ces deux typed de 
consommation. Plusieurs participants ont d'ailleurs mentionné cette 
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complémentarité. L'un d'eux l'illustre en disant qu'il accorderait une note de 5 sur 
10 au bio et au local, mais que lorsqu'ils étaient combinés, ils s'additionneraient pour 
faire 10 sur 10. Cette complémentarité est cohérente avec les formes de mise en 
marché comme l'ASC d'Équiterre (paniers bios locaux) et la tendance à la 
radicalisation du bio (Deglise, 2007b). 
De plus, comme nous en avons fait mention plus tôt, une celtaine vague de 
perceptions du bio tendait à l'associer avec le local et certains ont associé au local des 
thèmes comme la sécurité, qui se retrouvent traditionnellement plus chez le bio. Cela 
nous porte à croire que les participants seraient réceptifs, du moins sur le principe, à 
un mariage entre ces deux types de consommation. II est aussi intéressant de 
mentionner qu'un participant (13-H-30-S) a dit avoir plus confiance en la prétention 
bio lorsque celui-ci était local. 
•	 Équitable et biologique 
Certains participants voient un rapprochement entre le biologique et l'équitable. 
Plusieurs d'entre eux affirment qu'ils ont tendance à associer les deux parce qu'ils 
ont souvent vu des produits qui étaient à la fois bios et équitables. Un participant 
dit qu'ils sont souvent associés, mais dissociables, même s'il croit qu'ils ne devraient 
pas l'être. Une participante abonde dans ce sens en disant que pour elle, il est dans la 
même logique de mieux traiter les gens et de faire attention à l'environnement. Cette 
combinaison de l'équitable et du biologique mentionnée par les participants nous 
rappelle la convergence des tendances « éthique» et « naturalité/ bio» (Aurier et 
Sirieix, 2004). Ce rapprochement avait également été noté dans la revue de la 
littérature. Il est d'ailleurs intéressant de rappeler qu'un des principes de l'agriculture 
biologique est l'équité (voir tableau 1) et qu'un des principes du CE est la protection 
de l'environnement (voir tableau 6). 
•	 Local et équitable 
Dans la revue de la littérature, l'équitable est dépeint comme étant relié à 
l'international. Waridel et Teitelbaum (1999) incluent d'ailleurs la notion de 
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relations Nord-Sud dans leur définition du CE. Plusieurs participants associent 
également le CE à l'international, mais cela n'en empêche pas d'autres de trouver des 
ressemblances à ces deux types au niveau des principes, comme ceux de bonnes 
conditions de travail (exemple de la coopérative de pain pour le local), du fait qu'ils 
encouragent tous deux les producteurs (qu'ils soient près ou loin) et qu'ils visent à 
réduire les intermédiaires afin que l'argent se rende plus directement aux producteurs 
(dans une perspective d'achat direct du producteur pour le local). Le CE est donc 
associé à l'international, mais aussi au local. 
Local. c'est de l'équitable à côté de nous. 13-H-30-S 
Je pense que le local, dans ma vision à moi, il est inclus dans 
l'équitable. Tu fais deux cercles, le local étanl évidemment à 
l'intérieur de l'équitable. Je pense que c'est intrinsèque ... je vew; 
dire que quand je consomme local, je consomme équilahle à mon 
avis. 7-H-34-Ul 
Cette association de l'équitable avec le local se retrouve par ailleurs chez les producteurs de 
lait du Québec, qui utilisent le tenne équitable pour décrire la gestion de l'offre du lait qui 
accorde le même prix à tous les producteurs, peu importe leur capacité de production (Lait 
équitable, www.laiteguitable.ca). Dans un contexte où aucune réglementation ne régit 
l'utilisation du terme équitable, nous croyons que le terme « équitable» devrait se limiter au 
contexte international afin de ne pas diluer sa portée. Un certain scepticisme est présent chez 
des participants à l'égard des prétentions équitables, car même si un seul logo peut certitier 
que le produit est bel et bien équitable, il n'est pas interdit par la loi de s'afficher équitable 
sans détenir de certification. Nous croyons donc que ce rapprochement entre le local et 
!'équitable, quoiqu'instructif, peut être potentiellement nuisible au mouvement équitable. 
Ce rapprochement entre le local et l'équitable est essentiellement théorique et basé sur les 
similitudes des caractéristiques des deux types. Or, les couples bio-local et le bio-équitable 
sont des rapprochements pouvant se réaliser dans la pratique, comme par exemple avec le 
café bio-équitable ou encore avec les paniers bios et locaux d'Équiterre (ASC). 
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Cette citation d'une participante résume sa perception des relations entre les lypes de 
consommation: 
C'est comme un triangle sans base: le bio est en haut, et tu as local 
et équitable de chaque côté, parce que le bio peut être les deux. mais 
un et l'autre sont un peu distincts. Équitable et local, je les vois un 
peu plus éloignés 8-F-33-U2 
Nous reviendrons sur cette section à la fin de la section « Analyse et interprétation », lorsqu'il 
sera question de la catégorie des PAR. 
4.1.2 Facteurs influençant la CAR 
Nous croyons qu'il serait intéressant d'analyser les motivations des participants en regard des 
types de motifs (individuels / internes ou sociaux / externes) de Rémy (2004). NOLIs 
utili.serons aussi les fonction des aliments (utilitaire, hédonique, symbolique et éthique) de 
Aurier et Sirieix (2004) abordées dans la revue de la littérature comme outil d'analyse. 
Finalement, une comparaison des bénéfices en terme d'abstrait ou concret et en terme de 
court ou long terme (entre l'achat et le bénéfice) sera également utilisée. Cette section tentera 
d'apporter des éléments de réponse à la question de recherche B. 
4.1.2.1 Motivations pour les PAR en général 
D'abord, parmi les motivations générales mentionnées par les participants quant à la CAR, 
plusieurs ont dit qu'ils croyaient que les PAR étaient achetés pour bien paraître, pour se 
distinguer des autres ou encore pour se sentir bien par rapport à la société. Selon eux, la 
CAR remplit donc une fonction symbolique qui se rapproche de la consommation esthétique 
de Rémy (2004), c'est-à-dire une consommation aux motifs sociaux dont 1'orieniation est 
extrinsèque. 
Parmi les valeurs citées par les participants comme pouvant inciter à la CAR, on recense 
environ autant de valeurs individuelles que de valeurs sociales du point de vue des bénéfices. 
Par exemple, nous considérons le partage comme une valeur sociale et la santé comme une 
valeur individuelle. Les deux valeurs qui ressortent le plus, le respect et la santé, sont 
fortement associées respectivement à l'équitable et au bio, comme nous avons pu le voir 
précédemment dans les associations avec les types de consommation. Il semble que les 
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bénéfices associés au bio auraient plus tendance à être individuels et ceux associés à 
l'équitable auraient plus tendance à être sociaux. Si nous revenons rapidement sur les 
relations entre les types de consommation, une participante (5-F-22-U 1) a dit qu'elle plaçait 
les types bio et santé ensemble, car ils étaient « personnels» et le local et l'équitable 
ensemble, car ils étaient « collectifs ». Un autre participant (I-H-28-U2) associe le bio à la 
santé et au bien-être, l'équitable à la solidarité et il voit le local entre les deux étant donné Clue 
celui-ci renvoie à la solidarité ainsi qu'à la santé économique de sa communauté, ce qu'il 
considère comme un bénéfice individuel, étant donné qu'il considère que finit par nous 
revenir en tant que membre d'une communauté. Nous allons maintenant examiner un à un 
les types de consommation. 
4.1.2.2 Motivations pour le bio 
La motivation mentionnée le plus souvent par les participants est celle selon laquelle le bio 
est moins dommageable pour l'environnement et qu'aucun pesticide n'ait été utilisé dans la 
production. Cette motivation a des bénéfices individuels (non nuisible à la santé en raison de 
l'absence de produits chimiques dans la nourriture) et collectifs (meilleur environnement). 
Ces bénéfices 1iés à ces deux motifs sont tous deux abstraits et à long terme, dans le sens al! il 
est difficile de mesurer concrètement l'impact du bio sur l'environnement et que ces effets 
risquent de se faire sentir à plus long terme. Le bénéfice santé rejoint quant à lui une fonction 
utilitaire. 
Au moins ils ne prennent pas d'insecticides énormément, alors c'es! 
produit de façon un peu plus raisonnable, il y a moins de risques 
aussi pour la santé, parce qu'on entend plusieurs histoires d 'horreur 
(. ..) Peut-être que c'est nociffinalement, alors je te dirais que c 'est 
vraiment ça. 4-H-28-U 1 
Toutefois, tous les autres motifs qui sont mentionnés (bon pour la santé! moins nocifs, bon 
goût, bonne qualité des produits, côté ostentatoire, non modifiés) sont individuels, ce qui va 
dans le même sens que l'analyse des valeurs que nous avons effectué à la section précédente. 
Également, plusieurs de ces motifs présentent des bénéfices concrets et à coun terme (bon 
goût, quai ité des produits, côté ostentatoire). Le bon goût et la quai ité des al iments laissent 
entendre que les produits bios remplissent pour certains participants une fonction hédonique 
et le côté ostentatoire serait associé à une fonction symbolique. 
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Comme nous venons de le mentionner, le côté santé, auquel nous pouvons aussi rel ier le fait 
que les aliments soient « non modifiés », présente des bénéfices abstraits et à long terme. 
Cela peut cependant varier entre les participants, car même s'il est peu probable que ceux-ci 
puissent mesurer concrètement l'impact de leur consommation de bio sur leur santé, il se peut 
que le fait que le bénéfice soit individuel le rende plus concret aux yeux de celtains que les 
bienfaits sur l'environnement, par exemple. Remarquons encore une fois que la santé est 
associée aux produits bios en comparaison avec les produits conventionnels (( les produits 
bios sont meilleurs pour la santé que les produits conventionnels») pl utôt que de manière 
indépendante (( les produits bios sont particul ièrement bons pour la santé»). 
4.1.2.3 Motivations pour l'équitable 
Les bénéfices associés aux motivations pour consommer des produits équitables citées par les 
participants sont en grande majorité sociaux. La motivation qui a été la plus mentionnée est 
la justice sociale, le respect et la conscience pour les petits producteurs, qui reçoivent ainsi 
plus d'argent en bout de ligne. Une participante a mentionné que pour elle, l'équitable était 
un peu comme une bonne action (8-F-33-U2), dans le sens qu'elle n'en retirait pas de 
bénéfices personnels, contrairement au bio. Une autre motivation sociale renvoie au principe 
d' « acheter, c'est voter» (Waridel, 2005), dans lequel les participants disent encourager un 
système qui n'exploite pas les travailleurs en achetant des produits équitables. Les produits 
équitables remplissent aussi clairement une fonction éthique. Les bénéfices sont abstraits et à 
long terme, tout comme ceux de l'environnement. 
L'équitable, c'est pour la société, car ce sont des produits son! fails 
sans exploiter les travailleurs S-F-22-U 1 
Une paliicipante mentionne que cela la fait se sentir mieux de savoir qu'elle aider quelqu'un 
à mieux vivre, ce qui rejoint la notion de « bonne action », mais du côté de la satisfaction 
qu'elle donne à la personne qui l'accomplit. Il s'agit donc d'une motivation personnelle pour 
le CE. Il Yaurait donc une certaine dimension symbolique à la consommation équitable, ce 
qui rejoint De Ferran (2004). Ce bénéfice est concret et à court terme, puisque la personne 
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ressent une satisfaction lorsqu'elle accompl it sa « bonne action ». II semble toutefois clair 
que globalement, les motivations soient beaucoup plus sociales que personnelles dans le cas 
de l'équitable. 
4.1.2.4 Motivations pour le local 
La motivation la plus mentionnée par les participants quant à la consommation locale est le 
fait d'encourager l'économie locale et les producteurs locaux. Des participants mentionnent 
que leur consommation locale est parfois imprégnée d'une notion patriotique, ce qui renvoie 
à une fonction symbolique. D'autres disent que si l'économie va bien, ils vont bien eux 
aussi, car cela leur reviendra. Cet aspect fait donc référence à une motivation individuelle. 
Les produits locaux, je dirais, la première chose. c 'est vraiment pour 
aider le Québec, s'aider proche, l'économie locale et les J'ME 
locales. Moi, vu que je suis (propriétaire d') une PME. je trouve ça 
super important qu'on s'encourage mutuellement. 13-H-30-S 
Ensuite, la fraîcheur est mentionnée par plusieurs participants comme une motivation, qUi 
rempl it une fonction hédonique et dont les bénéfices sont individuels, concrets et à court 
terme. II y aurait aussi une fonction utilitaire, selon un participant qui associe la santé et la 
fraîcheur. Le goût, dont les bénéfices sont similaires, est aussi mentionné comme une 
motivation par certains comme un motivation individuelle. 
L'environnement, associé à moins de pollution par le transport, est aussi mentionné comme 
une motivation par plusieurs participants. Ses bénéfices sont sociaux et ils sont aussi abstrait 
et leur horizon long terme. 
(Tout à l'heure, tu parlais des pommes, de nos pommes sont vendues 
aux É-U et on achète les pommes des É-U pour les vendre ici, 
pourquoi incluais-tu ça dans le responsable ?) Ben, parce qu 'il l' li 
plein de gaspillage de gaz dans les transports de tout ... l'litilisation 
des routes ... alors quand tu le consommes localement, ben .. , c 'est 
comme notre pétrole. Apparemment qu'on en envoie beaucoup aux 
E-U, mais tu sais ... Nous on va en acheter de l'Arabie Saoudite, 
mais le nôtre on l'envoie en Chine? Il-f-31-U 1 
Il Ya aussi, selon certains partici pants, un bénéfice de sécurité associé à l'achat chez un petit 
commerçant et à l'interaction avec ce commerçant ou avec un producteur. 11 s'agirait d'une 
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fonction utilitaire que remplit le local de perspective «commerçant» ou « achat direct du 
producteur» et qui donne des bénéfices personnels au consommateur. 
Finalement, des participants mentionnent le fait que l'argent se rende plus directement aux 
producteurs, dans une perspective « achat direct du producteur». Il s'agit dans ce cas d'une 
motivation dont les bénéfices sont sociaux et qui sont abstrait et à long terme. Les 
motivations des participants à consommer des produits locaux sonl partagées de manière 
assez égale entre les individuelles et les sociales. 
Résumé des motivations pour les PAR 
Nous reprenons ici les bénéfices associés par les participants aux différents types de 
consommation. 
Pour le biologique, un des principaux bénéfices perçu est l'environnement. Mais comment 
cela rejoint-il le consommateur? Rémy (2004) parle d'une consommation politique du bio. 
qui est une consommation pour l'acte lui-même et qui est issue d'une conscience écologiquè. 
Ensuite, la santé est quant à elle Je parfait exemple du bénéfice individuel (non social) et 
fonctionnel. Le goût et la qualité des produits sont des bénéfices qui répondent à des besoins 
hédoniques individuels (non sociaux). Finalement, le côté parfois ostentatoire des produits 
biologique peut répondre à un besoin symbolique et social d'appartenance à un groupe, à 
l'intérieur duquel les membres se reconnaissent dans les enjeux qui sont importants pour eux. 
Pour l'équitable, la plupart des bénéfices sont sociaux. D'abord, une valeur de respect se 
manifeste dans le support des petits producteurs. Il est possible de faire un parallèle avec la 
consommation politique de Rémy (2004), même si celle-ci a été développée pour le bio, car 
le principe est le même: une consommation pour l'acte en soi, qui reflète une idéologie. Il 
s'agit aussi d'une manière de faire une bonne action, ce qui rejoint un besoin symbolique et 
social. 
Pour le local, on retrouve également une part de bénéfices sont sociaux comme le support à 
l'économie locale et aux producteurs locaux. Il ya également une partie de symbolisme dans 
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le fait de s'identifier au patriotisme des achats locaux que l'on effectue. Il y a aussi un côté 
politique à l'achat local. L'environnement est aussi mentionné comme un bénéfice, sous 
toutes les déclinaisons que nous avons abordés pour le biologique. Le local comporte aussi 
son lot de bénéfices individuels (non sociaux). Il y a d'abord le goût et la fraîcheur, qui 
répondent à des besoins hédoniques. Puis, il y a la sécurité (confiance), besoin fonctionnel 
que le local comble grâce à la relation directe avec le producteur qui le caractérise parfois. 
Tous ces bénéfices représentent également des arguments de vente intéressants à explorer. 
Passons maintenant aux obstacles en travers de la route des PAR. 
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4.1.2.5 Les freins à la CAR 
Cette section présente les différents obstacles qui peuvent se mettre en travers du chemin 
d'un consommateur et l'empêcher de consommer des PAR. Nous présenterons les freins de 
façon générale sauf exception, car ceux-ci sont très semblables d'un type à l'autre, 
contrairement aux motivations. Nous présenterons ces freins d'après un arbre de possibililés 
qui est illustré à la figure 13. 
Figure 13 : Arbre des possibilités pour un consommateur par rapport à l'achat de PAR
 
Un consommateur ...
 
connaît les PAR	 (1) ne connaît pas les PAR1	 1 
1 
les considère dans ses alternatives	 (2) ne les considère pas dans ses 
alternatives 
1 
achète un PA R	 (3) n'achète pas de PAR1	 1 
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Niveau de freins (1): le consommateur ne connaît pas les PAR
 
À ce premier niveau, le consommateur ne connaît pas ou très peu les PAR, alors il ne se rend
 
pas plus loin que cette étape sur le chemin qui mène à leur achat. Voici les explications qui
 
sont ressorties des réponses des participants.
 
A) La non exposition ou le non traitement de l'information reliée aux PAR
 
JI peut ne jamais avoir été exposé à de l 'infonnation sur ce type de produit ou encore il peut y
 
avoir été exposé, mais ne pas avoir compris ou retenu le message. Il se peut également
 
qu'une information incohérente avec les attitudes ou les connaissances actuelles du
 
consommateur cause un inconfort si grand chez le consommateur que celui-ci la rejette. Par
 
exemple, une information selon laquelle le commerce conventionnel de denrées comme le
 
café encourage l'exploitation de petits producteurs ou selon laquelle les produits issus de
 
l'agriculture conventionnelle peuvent contenir des produits chimiques potentiellement
 
nuisibles à l'humain risque d'être rejetée et de ne pas être traitée par les consommateurs pour
 
qui cette information cause un trop grand inconfort.
 
B) Un manque de visibilité médiatique
 
Un manque de publicité et de visibilité est avancé par une participante pour expliquer le fait
 
que les gens ne connaissent pas le CE et qu'ils ne recherchent donc pas ces produits (II-F­

31-U 1).
 
C) Un manque de conscientisation aux enjeux liés aux PAR
 
Un autre participant (13-H-30-S) croit de son côté qu'il y a un manque d'éducation et de
 
conscientisation aux enjeux des PAR chez les consommateurs, ce qui rejoint les propos de
 
Carrigan et Attala (2001).
 
Toutefois, en opposition à ces freins, certains participants ont dit qu'ils avaient vu des
 
reportages sur le sujet (CE, 3-H-29-U2), d'autres en ont entendu parler par des membres de
 
leur famille (bio, 4-H-28-U 1) ou dans des cours (CE, l-H-28-U2), alors que d'autres y ont
 
été sensibilisés en raison d'une personne de leur entourage qui a eu des problèmes de santé
 
qui ont nécessité un changement de diète (bio, 9-F-56-C). Certains autres ont été sensibilisés
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en raison de leur travail (local, 10-H-26-S) ou encore parce que eux ou leur famille sont 
originaires d'une région rurale et qu'ils ont gardé une certaine sensibilité aux produits 
locaux (12-F-56-U2, 13-H-30-S, 14-H-37-U2). 
Niveau de freins (2): le consommateur connaît les PAR, mais ne les considère pas dans ses 
al ternatives 
À ce deuxième niveau de freins, le consommateur connaît l'existence des PAR, mais il ne les 
considère pas dans ses alternatives pour satisfaire ses besoins. II ne les cherche donc pas 
lorsqu' i1 effectue ses achats al imentaires. PI usieurs facteurs peuvent expl iquer ce 
phénomène, selon ce qui est ressorti des réponses des participants 
A) La routine (et le mangue de volonté à la changer) 
D'abord, dans un contexte typique d'achat de produits alimentaires, le consommateur risque 
d'être peu motivé à traiter de l'information. En effet, si le consommateur doit acheter 
plusieurs produits dans un court laps de temps, il a moins l'opportunité de traiter de 
l'information. L'achat de produits alimentaires est donc propice aux heuristiques de prise de 
décision telles que l'achat du produit le moins cher ou encore l'achat de celui qu'on a acheté 
la dernière fois (Hoyer, 1984). Les achats routiniers, tels que définis par Howard (1989), 
résultent aussi en des heuristiques comme la fidélité à la marque. Les habitudes de 
consommation sont d'ailleurs mentionnées par une participante (11-f-31-U 1) comme Ull 
frein à la CAR en générai. 
Un élément qui revient souvent et qui est plus une explication de l'écart entre l'attitude et le 
comportement qu'un frein comme tel est celui de la désirabilité sociale, que nous avons 
abordé dans la méthodologie. King et Bruner (2000) affirment que dans des situatiollS où les 
participants veulent faire bonne impression ou se conformer à des nonnes sociales, les 
attitudes qu'ils transmettent sont souvent plus positives que leur comportement ne l'est en 
réalité. Certains participants croient donc que la désirabilité sociale peut faire que des gens 
se disent favorables aux PAR alors qu'ils ne le sont pas ou qu'ils y sont indifférents. Selon 
eux, il est mal vu d'être contre la CAR et il ya une pression sociale pour l'appuyer. Selon 
d'autres, il est facile de se dire en faveur de choses comme la CAR, car « personne n'est 
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contre la vertu », mais les gens ne veulent pas y mettre l'effort quand vient le temps de 
poser des gestes. Également, une participante (5-F-22-U]) croit que l'hypocrisie peut 
pousser certains consommateurs à se dire en faveur des PAR alors qu'ils ne le sont pas. 
Je pense que bien des gens ont de la difficulté à arriver et que ça ne 
fait vraiment pas partie de leur priorité. Mais en même lemps. c 'esl 
sûr que les gens vont se dire « pour» ça parce qu'il y a une genre cie 
pression sociale pour appuyer ces choses-là. mais esl-ce qll ïls vonl 
en acheter vraiment? 8-F-33-U2 
Peur de l'opinion publique, du jugement, du rejet ... de se faire dire 
« ah, franchement, tu ne penses pas aux autres» 1O-H-26-S 
B) Le prix 
Le prix est le frein qui revient chez le plus chez les participants, surtout lorsqu'il est question 
de produits biologiques et des CAR en général. La perception d'un prix élevé peut en effet 
agir comme un frein chez un consommateur dans la mesure où celui-ci ne fera peut-être pas 
d'efforts allant dans la direction d'un achat, comme une recherche d' information ou une 
recherche de produit sur un lieu de vente, puisqu'il se dit que de toute façon le produit sera 
trop cher et qu'il ne l'achètera pas. Autrement dit, il ne le considérera pas dans ses 
alternatives. Plusieurs participants croient aussi que les gens qui ont de la difficulté à joindre 
les deux bouts ne vont pas considérer acheter des PAR. En effet, cela rejoint les dires de 
Maslow (1943) selon lesquels les besoins inférieurs d'une personne doivent être satisfaits 
avant de passer à ceux d'ordre supérieur. 
C) Les bénéfices sont non perçus, non compris ou non crus 
Le manque de pertinence personnelle est un élément qui peut amener une diminution de la 
motivation, de l'implication et donc de la chance l'effor1 consacré à traiter une information. 
Or, comme nous l'avons mentionné plus tôt, certains des bénéfices des PAR perçus par les 
partici pants sont des bénéfices collectifs (ou sociaux) qui sont souvent abstraits et à long 
terme. La préservation de l'environnement en est un bon exemple. Or, comme un participant 
le mentionne, « ce n'est pas l'environnement qui va driver ses affaires », é'n raison 
notamment d'une absence de bénéfice concret. 
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C'est comme un bonus, du moins c'est comme ça qu'il faut que ça 
soit vu, parce que la plupart des gens ne sont pas prêts à faire 
quelque chose pour l'environnement. Je fais un peu partie d ·cux. Si 
il faut que je fasse vraiment des efforts, si il faut que je ferme mes 
lumières, chez nous, pour économiser de l'électricité, je ne le ferai 
pas. (. ..) Je ne serai pas leader, aller parler aux autres pour les 
influencer, mais je vais être bien content si quelque chose que je/ais 
aide l'environnement, je vais faire mon possible pour recycler, mais 
ce n'est pas l'environnement qui va driver mes affaires. C 'est mes 
enfants, ma famille, le fait que ça soit frais ... moi je ne retire pas de 
plaisir direct à ce qu'il y ait un meilleur environnement. mais je vais 
être bien content. (. ..) 14-H-37-U2 
Un participant (13-H-30-S) avance qu'un produit responsable doit aussi avoir bon goClt et 
avoir un prix raisonnable, même si l'importance de ces critères peut selon lui varier d'une 
personne à l'autre. Cela rejoint les propos de Tallontire et al. (2001), qui mentionnent qu~ 
même les consommateurs qui se disent responsables veulent un produit de qualité il un prix 
abordable. Ce même participant dit qu'il a l'impression de se faire avoir lorsqu'il voit du 
céleri biologique qui est 2 fois plus cher et plus petit. Cet élément rejoint le critère du rapport 
qualité / prix, qui est un des principaux critères de choix des consommateurs selon Roberts 
(1996) et Carrigan et Attala (200)) et nous porte à croire que les consommateurs qui 
considèrent l'achat d'un produit responsable ne sont pas pour autant moins sensibles aux 
critères d'achat traditionnel. 
D'autres participants mentionnent qu'ils ont des doutes quant aux bénéfices de certains 
types de PAR. Par exemple, un participant (14-H-37-U2) dit qu'il a lu dans les journaux que 
les produits équitables ne l'étaient pas toujours et un autre se dit sceptique quant aux bien1ails 
du bio sur l'environnement. 
J'écoutais la « semaine verte )) et ils parlaient de deux pruducteurs. 
qui faisaient un peu une compétition, pour voir si le pruducteur 
moyen est plus polluant que le producteur biu, mais tu sais, le 
producteur bio, il fallait qu'il passe 8 fois plus dans son champ avec 
son tracteur qui pollue, que le producteur qui utilise des pesticides et 
tout ça .. , alOrs à un moment donné, il y a des contreparties à chaque 
chose ... (. .. ) 10-H-26-S 
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D) L'information sur les enjeux est complexe 
De plus, l'information sur ces enjeux est souvent complexe. Or, effet, il faut que celui-ci 
possède une « complexité cognitive» développée ne sera pas en mesure de traiter de 
l'information de manière complexe en acceptant de l'information nouvelle ou contradictoire 
(Hoyer et Maclnnis, 2004). 
Niveau de freins (3): le consommateur connaît les PAR, les considère dans ses alternatives, 
mais n'en achète pas 
Au troisième et dernier niveau de freins, le consommateur connaît l'existence des PAR, les 
considère dans ses alternatives, mais ne choisit pas de les acheter. Encore une fois, plusieurs 
éléments issus du discours des participants peuvent nous aider à détailler ces freins. 
A) Le prix 
Dans ce dernier niveau de freins, le prix revient encore une fois comme l'élément principal. 
En effet, environ la moitié des participants pensent que le prix joue contre les PAR et que 
beaucoup de gens ne sont pas prêts à les payer plus cher même si ils considèrent ces produits 
comme une alternative. 
Il Y a 20% des gens qui savent très bien ce que c'es{ les produits 
équitables, qui peuvent en nommer, qui savent où en trouver. qui 
savent que c'est important, mais qui ne sont pas à payer. parfois 
c'est juste 20%, et des fois c'est 5 fois plus cher. 3-H-29-U2 
B) Le manque d'accessibilité et les efforts requis pour changer ses habitudes 
Plusieurs autres participants mentionnent aussi les habitudes de consommation. Certains 
participants parlent de la difficulté de changer ses habitudes, d'achat et de consommation. 
Les habitudes étaient un frein aussi au niveau précédent, c'est qu'elles ne permettaient même 
pas au consommateur de considérer les PAR dans leurs alternatives. Ici, ils sont considérés, 
mais la perception des efforts qu'un tel changement exige entraîne la recherche de la facilité. 
Un participant dit par exemple qu'il trouve que les produits équitables sont mal distribués el 
qu'ils ne se retrouvent pas aux endroits où il fait ses achats alimentaires. Les habitudes de 
goût entrent également en ligne de compte. 
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C'est extrêmement difficile de changer ses habitudes de 
consommation. Il faut que tu changes tes habitudes d'achat, il jàut 
que tu cherches où il y en a (. ..) Je veux dire, quand tu es habitué 
d'acheter d'une certaine façon ou d'acheter certains produits, tu n y 
penses même pas quand tu vas à l'épicerie. Donc c'est plus ça le 
changement (. ..) 9-F-56-C 
Moi je pense que le monde est paresseux. On est en faveur de ben 
des affaires, mais dans le concret, dans l'action ... les gens 11t,; 
voudront pas faire l'effort, regarder ... 2-F-25-U 1 
Le manque d'accessibilité est le frein le plus mentionné par les participants après le prix, 
tous types de consommation confondus. Même si nous n'en sommes pas encore à l'étape cie 
l'achat comme tel, la perception d'une accessibilité ou d'une disponibilité limitée peul 
jouer contre les PAR. Les consommateurs peuvent aussi ne pas chercher les PAR parce 
qu'ils croient qu'il est plus compliqué de consommer des PAR et qu'ils devront y mettre des 
efforts qu'ils ne sont pas prêt à mettre, comme avancent Carrigan et Attala (2001). 
Une des principales contraintes en fait, c'est que ça demande un 
effort au quotidien pour aller chercher les produits, de les trouver ... 
l'accessibilité n'est pas évidente Ce n'est pas toutes les épiceries 
ou toutes les grandes surfaces dépendamment où tu vas, même 
dans les marchés qui ont tout, alors si tu veux vraiment te donner à 
fond là-dedans, il faut que tu t'informes, que tu vérifies où c'est 
distribué, ça implique probablement plus de déplacements PUUI' aller 
chercher ça. La principale contrainte, c'est l'accessibilité des 
produits, 4-H-28-U 1 
C) La disposition et la visibilité en magasin 
La visibilité en magasin, qui rejoint la question de la disposition des PAR dans les 
établissements alimentaires, est mentionnée par des participants comme étant un facteur 
pouvant empêcher un consommateur d'acheter des PAR même si il a une attitude positive 
envers eux, si il ne les trouve pas en magasin. La disposition des PAR dans les 
établissements alimentaires est d'ailleurs une question qui mérite réflexion. 
La majorité des participants a remarqué que les produits bios et équitables étaient disposés 
séparément des produits conventionnels dans les établissements où ils effectuent leurs achats 
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alimentaires. Parmi les participants ayant remarqué que les PAR étaient disposés séparément 
des produits conventionnels, plusieurs ont exprimé une opinion en partie défavorable à ce 
genre de disposition. Voici un résumé des commentaires de certains d'entre eux: 
•	 Si on mettait tous les produits ensemble, les gens verraient plus facilement les PAR 
en allant acheter leurs produits habituels et ils auraient deux choix un à côté de 
l'autre au lieu d'un seul. (13-H-30-S) 
•	 Cette disposition est bien pour quelqu'un qui connaît déjà les PAR, mais pas pour 
quelqu'un qui ne les connaît pas, car cette disposition ne donne pas l'opportunité d'y 
être exposé et à éventuellement, de les choisir. (3-H-29-U2) 
•	 Cette disposition rend les comparaisons difficiles, par exemple entre les fruits el les 
légumes bios et les fruits et les légumes conventionnels. (11-F-33-U2) 
•	 Les PAR ne sont pas disposés aux endroits les plus privilégiés et c'est un reu le 
foutoir dans la section du bio. (4-H-28-U 1) 
D'un autre côté, certains participants considèrent que cette disposition constitue une mise en 
évidence des PAR, alors qu'il serait peut-être moins visibles s'ils étaient placés avec tous les 
autres produits conventionnels et les consommateurs auraient alors plus de difficulté à les 
trouver. Une participante dit d'ailleurs qu'elle aimerait qu'il y ait une section « produits 
équitable », ce qui lui faciliterait la tâche plutôt que de chercher les produits équitables dans 
chaque section. 
Peut-être que ce n'est pas suffisamment clairement indiqué: VOlCI 
une section « Produits équitables» ... Alors là, tu passes devant la 
section, et tu te dis: ah ben, je ne suis pas pour ne pas en ar.:heter . 
regardes ils ont du café et j'en ai de besoin. C'est plus facile que 
d'aller ... bon, là tu es dans l'allée des cafés et là tu cherches le cok 
équitable ... Après ça tu vas dans la section du chocolat .' ok. là je 
cherche du chocolat équitable. (Si tu veux acheter ééJuitable, tu sais 
qu'il Y a une section équitable et donc tu peux y aller .. .) C'est ça ! 
Comme en Nouvelle-Zélande, par exemple, où tu us ta section 
« équitable et produits biologiques» quifait ... la moitié d'une allée, 
d'une grosse allée. II-F-31-U 1 
Selon nous, la disposition séparée des PAR et des produits conventionnels peut contribuer à 
entretenir certains préjugés sur les PAR, par exemple sur leur prix (niveau de frein 2), en 
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rendant les comparaisons difficiles entre les produits.
 
En ce moment, il semble que les PAR soient mis en marché pour une niche de
 
consommateurs: les PAR ne sont pas destinés au marché de masse. Or, il se peut également
 
que cette mise en marché entraîne un certain risque social quant à la consommation de ces
 
produits (défauts associés aux produits bios et équitables dans les entrevues: snobs et naïfs).
 
Pour des gens pour qui ces produits rempliraient une fonction éthique, mais non symbolique,
 
les associations aux PAR peuvent ne pas cadrer avec l'image qu'ils ont d'eux-mêmes ct
 
constituer un frein à leur consommation.
 
D) Le mangue de variété
 
D'autres participants croient que les compagnies n'offrent pas assez de variété de PAR. Or,
 
même s'il est certainement difficile de rivaliser avec les produits traditionnels sur le plan de
 
la variété, les consommateurs aimeraient avoir plus d'alternatives parmi les PAR.
 
E) L'apparence imparfaite des produits
 
Finalement, l'apparence (imparfaite) des produits biologique est mentionnée par certains
 
participants, dans le cas des produits frais, comme pouvant jouer contre eux, en comparaison
 
des produits conventionnels, qui eux sont parfois un peu trop parfaits, selon une participante
 
(5-F-22-Ul).
 
Résumé des freins à J'achat de PAR
 
Voici un résumé des freins qui reprend chacun identifié par niveau, dépendamment de son
 
avancée dans le processus décisionnel du consommateur.
 
1) Le consommateur ne connaît pas les PAR.
 
• La non exposition ou le non traitement de l'information reliée aux PAR 
• Un manque de visibilité médiatique 
• Un manque de conscientisation aux enjeux liés aux PAR 
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2) Le consommateur ne les considère pas dans ses alternatives. 
• La routine (et le manque de volonté à la changer) 
• Le prix 
• Les bénéfices sont non perçus, non compris ou non crus 
• L'information sur les enjeux est complexe 
3) Le consommateur choisit de ne pas acheter de PAR. 
• Le prix 
• Le manque d'accessibilité et les efforts requis pour changer ses habitudes 
• La disposition et la visibilité en magasin 
• Le manque de variété 
• L'apparence imparfaite des produits 
188 
4.1.2.6 La catégorie de la CAR 
Cette section se veut une conclusion sur la partie « Analyse et interprétation ». Si nous 
revenons sur les perceptions de la catégorie des PAR, les partici pants y ont associé des 
impacts positifs comme l'amélioration des conditions de vie des producteurs et la réduction 
ue la pollution. Mais au-delà de ces associations générales, une question demeure: les PAR 
constituent-ils une catégorie dans l'esprit des consommateurs? Certains participants croient 
que les PAR n'ont pas nécessairement tant de choses en commun, mais que ce sont plutôt les 
gens qui en achètent qui se ressemblent, du moins dans la réflexion derrière l'achat et dans le 
fait de se questionner sur la provenance des produits et sur leurs conséquences. La figure 14 
illustre une synthèse des relations entre les trois types de consommation. 
Figure 14 : Synthèse des points communs et distincts entre le bio, l'équitable et le local 
Bio Équitable 
- Équité 
- Naturalité - Échanges Nord-Sud 
- Protection de 
- Santé - Bonne action 
l'environnement 
- Réflexion derrière 
l'achat 
- Considérer l'avant et 
- Bénéfices sur 
l'après du produit 
l'environnement - Réduction des 
- Goût / qualité intermédiaires 
- Proximité 
- Support à 
l'économie locale 
Local 
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Mais revenons à la catégorie elle-même. Comme nous l'avons vu dans la partie B de la revue 
de la littérature, le consommateur peut se créer des catégories taxonomiques, dans lesquelles 
il regroupe des produits qui ont des attributs semblables, ou encore des catégories « dérivées 
d'un but» ou ad hoc (Barsalou, 1983) afin de faciliter l'organisation de l'information. 
Comme nous cherchons à savoir si les PAR constituent une catégorie dans l'esprit des 
consommateurs, il apparaît pertinent de se demander si cette catégorie serait taxonomique ou 
« dérivée d'un but ». Or, nous avons déterminé plus tôt que les produits classés dans une 
même catégorie taxonomique semblaient être des substituts, alors que ceux placés dans une 
même catégorie « dérivées d'un but» semblaient plutôt être des produits complélèlentail-es. 
À la lumière de la section sur les relations entre les types de consommation, nous pouvons 
affirmer que les types de consommation bio, équitable et local sont plus perçus comme étant 
plus complémentaires que substituts par les consommateurs. 
Selon nous, les consommateurs sont plus susceptibles de catégoriser les produits autour d'un 
but, par exemple « préserver l'environnement» et d'y inclure les produits qu'ils considèrent 
aller dans la direction de ce but. En effet, les discours des patticipants semblaient transcender 
les catégories de produit traditionnelles comme les fruits et légumes, les produits laitiers ou 
les pains et céréales. Les produits qu'ils incluaient dans la CAR semblaient s'arrimer autour 
d'une vision, autour d'un impact positif dans leur perception des choses, beaucoup plus 
qu'autour de caractéristiques similaires. Donc, si nous avions à nous prononcer entre les 
catégories taxonomiques et les catégories « dérivées d'un but », ce serait cette dernière que 
nous aurions privilégiée. 
Or, selon notre analyse du discours des participants, les PAR tels que nous les avons définis 
dans la revue de la littérature ne semblent pas constituer une catégorie « dérivées d'un but ». 
D'abord, comme nous l'avons mentionné à la section 4.1.1.1, non seulement la composition 
de la CAR varie énormément d'un participant à un autre (seuls 5 participants sur 16 ont 
mentionné la combinaison bio-équitable-local comme composition de la CAR), mais tous les 
participants sont loin d'avoir les mêmes motivations pour acheter des produits de chaque 
type, ce qui complique encore plus les choses. Également, la notion de « responsable », 
semble être trop complexe et trop vaste pour que les consommateurs parviennent à regrouper 
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des produits autour de ce but. 
Alors que des auteurs comme Chrétien (2007) mettent certains types de consommation (en 
J'occurrence le bio et le local) en compétition, une complémentarité de ces types de 
consommation semble se dégager de notre analyse. Le bio et le local sont par exemple 
souvent présentés comme des alternatives, alors qu'ils ne sont pas interchangeables. Tous les 
types de consommation sont différents et aucun n'englobe les autres. La convergence des 
types comme le bio-local et le bio-équitable sont des façons de combiner leurs forces afin 
donner un produit encore meilleur sur le plan de la responsabilité. 
Mais le fait qu'une complémentarité semble se dégager des types de consommation qui la 
composent dans la revue de la 1ittérature est significatif de quoi que ce soit du point de vue de 
la catégorie? Récapitulons sur la CAR, selon les perceptions des participants. La CAR est la 
manifestation de la CR et de ses branches comprend les branches durable, éthique et locale 
dans l'alimentaire. La CR se distingue de la consommation conventionnelle sur la réflexion 
et la considération de l'impact de l'achat. La CR se préoccupe de ce qui se passe avant et 
après que le produit ait été acheté et consommé, comme par exemple les conditions dans 
lesquelles le produit a été fabriqué et les conséquences liées à sa production. La CR est aussi 
perçu comme étant plus inclusive que la consommation éthique (exemple de l'environnement 
qui n'est pas perçu comme faisant partie de la consommation éthique) et moins moralisatrice 
que celle-ci. Les participants ont semblé être en mesure de définir ce qu'ils semblaient être la 
CR et par extension, la CAR. Certains participants ont d'ailleurs nommé, souvent 
séparément, les types bio, équitable et local dans leur description de la CR. 
Or, lorsqu'il leur a été demandé de décrire la composition de la CAR, peu d'entre eux ont 
ressorti ce trio issu de la revue de la littérature. Le bio, l'équitable et le local semblent avoir 
de la difficulté à être mis dans la même « boîte mentale» par les consommateurs. Définir la 
CAR ne semble donc pas être un exercice facile, car il semble s'agir d'une catégorie très 
éclatée, qui impliquent plusieurs enjeux complexes (l'environnement, la pollution, le 
gaspillage, les déséquilibres de richesse entre les régions du monde, etc.). Il semble donc 
hasardeux de définir le bio, l'équitable et le local qui sont en fait des sous-catégories, car 
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celles-ci ne s'associent pas nécessairement dans j'esprit des consommateurs. Cela ne signifie 
pas que la CAR ne soit pas une catégorie, mais seulement que celle-ci n'est pas homogène et 
qu'elle ne peut pas être définie par ces trois types de consommation, contrairement à ce que 
semblait nous indiquer la revue de la littérature. 
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4.2 Implications managériales 
Nous présentons ici les implications qui sont notamment reliées à chacun des 3 niveaux de 
freins identifiés plus tôt, ainsi que d'autres en lien avec les bénéfices identifiés. Des 
implications reliées à d'autres aspects de la recherche suivront. 
Explications et solutions aux freins de niveau 1 (les PAR ne sont pas connus) 
Concernant le manque de visibilité, nous croyons que les campagnes de sensibi lisation 
effectuées par des organismes comme Équiterre ou encore les campagnes gouvernementales 
pour promouvoir l'achat local sont de bonnes façons de conscientiser les consommateurs, de 
les informer sur l'existence de ces produits et de leur donner une certaine visibilité. Le 
bouche-à-oreille peut aussi aider étant donné l'absence de campagne publicitaire à grande 
échelle sur ces produits et c'est d'ailleurs ce sur quoi semblent compter les acteurs du 
domaine. Dans certains pays européens comme la Suisse, le gouvernement a grandement 
contribué à la promotion d'un type de PAR, le CE pour ne pas le nommer. Il est clair qu'une 
campagne gouvernementale visant à informer les citoyens sur les différents types de 
consommation et sur leurs implications et contribuerait beaucoup à leur visibilité. Ainsi, un 
premier pas vers l'achat de PAR serait franchi. 
Explications et solutions aux freins de niveau 2 (les PAR ne sont pas considérés dans les 
alternatives) 
En ce qui concerne la perception du prix, les PAR et en particulier les produits bios sonl 
perçus par les participants comme étant plus chers que les produits conventionnels. Un 
participant (4-H-28-U 1) dit qu'il pense que sa facture d'épicerie doublerait si il n'achetait que 
des produits bios et équitables. Il serait donc intéressant de réaliser des études de prix afin de 
démontrer quelle est la différence réelle entre le prix des PAR. La publication des résultats 
de ces études réduirait ainsi le risque et l'incertitude reliées au prix et serait avantageuse pour 
les PAR, dans la mesure où elles pourraient contribuer à changer de fausses perceptions s'il y 
a lieu. 
Par rapport à la pertinence personnelle, plusieurs participants se sentent très concernés et 
donc impliqués par les enjeux qui sont matérialisés dans les PAR, comme par exemple 
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l'environnement et sont ravis de pouvoir y participer cette façon. Un participant (1 O-H-26-S) 
mentionne notamment qu'il se soucie de J'environnement (et des algues bleues en particulier) 
parce qu'il fait du kayak de rivière. Il faudrait peut-être explorer l'avenue de relier davantage 
les bénéfices des PAR aux consommateurs dans la communication sur le produit, afin que 
ceux-ci se sentent plus impliqués personnellement. Par exemple, des campagnes pourraient 
cibler les membres d'un club de canot et insister sur les bénéfices du biologique sur 
l'environnement en insistant sur le respect de la nature. Il se peut également que certains 
consommateurs soient seulement plus à l'aise avec l'incertitude et avec la dimension 
« abstraits et à long terme» des bénéfices des PAR. 
Quant aux bénéfices sociaux et individuels, un participant (6-H-28-U2) mentionne qu'il croit 
que ce sont les bénéfices individuels comme le goût et le plaisir qui sont la « planche de 
salut» des PAR. fi serait peut-être intéressant de combiner cet argument avec celui des 
bénéfices sur l'environnement et de les utiliser dans la communication sur les produits ou 
encore une fois de cibler des consommateurs qui valorisent beaucoup ce côté hédonÎque. 
Explications et solutions aux freins de niveau 3 (les PAR ne sont pas choisis)
 
Afin de diminuer le frein du prix, il serait intéressant de sensibiliser les consommateurs à ce
 
qu'il y a derrière ce prix. Cela peut prendre la forme d'une ventilation, comme à la figure 3,
 
qui justifierait le prix plus élevé, dans ce cas des produits équitables, et pourrait faire partie
 
de la communication effectuée sur ces produits.
 
Le prix joue dans les décisions de façon indépendante, mais également dans le rapport 
qualité / prix. Nous avons dit plus tôt que les consommateurs qui considèrent l'achat de 
produits responsables sont eux aussi préoccupés par des critères comme le rappol1 qualité / 
pnx. Or, il y a deux façons d'augmenter ce rapport: augmenter la qualité ou diminuer le 
pnx. Dans le cas des PAR, étant donné leur prix est élevé, nous croyons qu'un axe à explorer 
est celui de l'augmentation de la perception de la qualité par les consommateurs. Les 
bénéfices et les motifs qui sont mentionnés par les consommateurs pourraient ainsi être 
associés à la notion de qualité du produit, d'un point de vue holistique. Nous croyons donc 
qu'il faut développer une stratégie afin que le produit internalise ces bénéfices et que le 
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consommateur les perçoivent comme faisant partie du produit, qu'i 1 verra comme étant de 
meilleure qualité. Cela améliorera du même coup la perception du rapport qualité / prix du 
produit et ainsi, le consommateur n'aurait pas « l'impression de se faire avoir» (13-H-30-S). 
La perception d'un manque d'accessibilité des PAR peut être du à une mise en marché 
déficiente. Cette perception pourrait être corrigée si les établissements alimentaires mettaient 
plus en évidence leur produits en magasin ou en faisaient plus la promotion, à l'intérieur 
comme à l'extérieur de l'établissement. De plus en plus d'établissements tiennent des 
produits bios, locaux et équitables, alors une fois la perception d'accessibilité rétablie plus 
près de ce qu'elle est réellement, cela pourrait amener les repérer plus facilement et ù Ics 
acheter. 
La visibilité en magasin rejoint la question de la disposition des PAR dans les établissements 
alimentaires. Dans un contexte d'espace tablette limité et rigoureusement planifié par les 
détaillants, les producteurs de PAR ne semblent guère être en position de position de force 
pour négocier et se retrouvent souvent avec des emplacements peu en évidence, comme le 
mentionne un participant (3-H29-U2). Or, la visibilité semble jouer un rôle important, 
comme en témoigne ce participant (4-H-28-Ul) qui a commencé à acheter du café équitable 
lorsqu'il en a vu dans son établissement. 
Moi je ne suis pas un consommateur qui cherche énormément ce type 
de produit-là. C'est sûr que si je le vois, si je magasine pour de /a 
bouffe, pour du café, moi en fait j'ai commencé à acheter du caje 
équitable quand j'en ai vu à mon épicerie. C'est aussi con que ça .' 
C'est que à un moment donné, tu en as, c'est marqué « équitable »). et 
c'est juste à côté du régulier ... alors tu fais, ouais bon. je vais 
prendre l'équitable ! Ben non, mais tu dis là ... c'est aussi facile .' 
Pour la différence de prix que çafait : pourquoi pas. 4-H-28-U 1 
Nous croyons que la disposition actuelle des PAR, reconnue par la majorité des participants 
comme étant de façon distincte des produits conventionnels (ou regroupée avec les PAR), ne 
favorise pas l'achat des PAR en regard des différents freins exprimés par les participants. En 
effet, même si elle perçue par certains comme une mise en évidence, cette disposition ne 
favorise pas la comparaison entre les PAR et les produits conventionnels. Selon nous, il 
serait intéressant d'explorer l'intégration des PAR avec les produits conventionnels. 
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Selon Carrigan et Attala (200]), les consommateurs expriment le désir d'acheter responsable, 
mais ils ne veulent pas être incommodés (inconvenienced) pour le faire. Une disposition 
intégrée ferait que les consommateurs, sans faire d'effort de changer leurs habitudes ou de 
chercher les produits à différents endroits dans le magasin, se retrouveraient plus exposés aux 
PAR, ce qui améliorerait les chances qu'ils ont de traiter l'information à leur sujet. Les 
consommateurs pourraient ainsi comparer plus facilement les prix des produits responsables 
et conventionnels, ce qui aiderait à lutter contre les préjugés à cet égard. Cela amél iorerait 
aussi leur perception de l'accessibilité des PAR et des efforts nécessaire pour arriver à se les 
procurer. Un effort d'identification des PAR devrait accompagner ce changement de 
disposition, puisqu'ils seraient moins faciles à repérer que lorsqu'ils sont dans une section à 
part des produits conventionnels. 
Il faudrait que ce soit aussi facile que ... tu sais, Lufais Lon épicerie. 
tu te promènes dans les allées, Lu ne changes rien à La routine. suu!, 
que à côté de tes produits réguliers, il faudrait qu'if y ait, hien en 
évidence, pas dans la tablette du dessous dans un petit coin. le 
produit équitable ou biologique, il/audrait qu'il soit à côté. Alors ç'a 
marcherait beaucoup, parce qu'en quelque parL, le consomnwteur 
n'a plus vraiment de bonnes raisons, sauf le prix ... de dire «je 11 'en 
prends pas parce que je n'en trouve pas, il n y en a pas ». 4-H-28­
Ul 
Pour les produits biologiques, cette disposition« côte à côte» pourrait améliorer l'association 
avec la notion de « santé », car comme nous l'avons mentionné plus tôt, les palticipants 
avaient tendance à effectuer cette association en comparant les produits bios avec les produits 
conventionnels plutôt que de façon indépendante. La disposition intégrée des produits 
biologiques et conventionnels favorisait ainsi une comparaison entre les deux et amél iorerait 
la perception du bénéfice « santé» du biologique par les consommateurs. 
Ensuite, certains participants ont dit qu'ils trouvaient que les compagnies n'om'aient pas 
assez de variétés de PAR. Les consommateurs sont donc toujours à la recherche de variété et 
il n'est donc pas impossible que certains ne trouvent pas ce qu'ils cherchent dans les marques 
disponibles. Selon nous, il serait intéressant d'explorer l'introduction de nouveaux PAR en 
magasin, de différentes gammes, afin de compléter l'offre de PAR. Combinée avec L1ne 
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disposition intégrée, nous croyons que l'introduction de nouveaux PAR en magasin 
améliorerait à la fois leur visibilité sur les tablettes parmi les produits conventionnels, mais 
aussi les ventes, car des consommateurs pourraient trouver leur compte parmi un éventail de 
choix plus large. 
Finalement, le fait que les types de consommation bio, équitable et locale ne contiennent pas 
assez de points en commun pour constituer pas une catégorie homogène dans l'esprit des 
consommateurs signifie qu'ils peuvent très bien être mis en marché séparément sans que ce 
soit dissonant dans l'esprit des consommateurs. 11 n'est pas nécessairement prescrit des les 
regrouper, mais comme nous l'avons vu plus haut, le fait de les intégrer aux produits 
conventionnels pourrait être plus intéressant dans la mesure où cela peut faire ressortir leurs 
attributs distinctifs et surtout améliorer leur visibilité. 
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4.3 Futures avenues de recherche 
Nous croyons que les entrevues réalisées avec les 16 participants au cours de la présente 
étude ont généré beaucoup d'éléments de réponse intéressants et qu'une suite intéressante à 
cette recherche pourrait être une approche quantitative. Un questionnaire pourrait être 
construit en s'inspirant des questions du guide et les résumés à la fin de chaque section 
pourraient être utilisés comme une base d'éléments à mesurer afin de déterminer leur 
importance relative dans l'ensemble de la population. Nous croyons qu' i1 serait 
particulièrement intéressant de tenter de mesurer l'importance des freins selon le type de 
consommation et selon la motivation principale. 
Les associations entre le bio et le local représentent selon nous une avenue très intéressante il 
explorer. En effet, ces deux types sont perçus comme étant complémentaires et il serait donc 
fort instructif de pousser plus loin la réflexion, par exemple sur les catégories de produits 
auxquelles pourraient d'appliquer cette combinaison. La question des aliments locaux est 
très actuelle (Deglise, 2üü7b; Rendez-vous québécois pour la souveraineté alimentait'e, 
http://nourrirnotremonde.org) et Equiterre (2007) avance que 77 % des canadiens disent faire 
un effort pour acheter localement. Il serait donc intéressant de profiter de cette dynamique et 
d'explorer les possibilités de convergence entre le bio et le local. 
Comme nous avons pu le constater, les consommateurs ont eu tendance à beaucoup associer 
les CAR avec une certaine naturalité. Un consommateur a même indiqué qu'il avait moillS 
confiance en l'appellation biologique lorsque celle-ci était apposée sur des produits 
transformés. Il serait intéressant d'explorer la confiance envers les prétentions (biologique, 
équitable ou locale), selon les catégories de produits afin de voir dans quelle mesure cette 
association est fondée et si elle peut nuire au développement des produits bios congelés qui 
ail ient la fonction praticité et natural ité, par exemple. Il serait également intéressant 
d'explorer la confiance en lien avec les types d'établissement, deux participants ayant 
mentionné qu'ils avaient moins confiance envers le biologique lorsque celui-ci provenait 
d'une grande chaîne de supermarché. La provenance des aliments, qui semble également 
influencer la confiance envers la « sécurité» des aliments, pourrait également être une piste 
intéressante à exploiter. 
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En ce qui concerne la catégorie des PAR, nous croyons qu'il serait intéressant d'explorer 
l'avenue selon laquelle les consommateurs, à défaut d'avoir une catégorie « responsable» à 
l'esprit, pourrait organiser ces types de produits autour d'un but en particulier, comme par 
exemple celui de « préserver l'environnement ». En effet, selon Uusitalo et Oksanen (2004), 
les consommateurs trouvent difficile de considérer plusieurs attributs responsables à la fois 
pour un même produit. Il se pourrait donc que malgré la diversité des motifs d'achat, les 
participants aient tendance à privilégier un des bénéfices et le classer selon sa contribution à 
l'atteinte d'un but. 
Un consommateur (6-H-28-U ») croit que les consommateurs responsables sont des gens qui 
sont moins susceptibles d'être fidèles aux marques et qui sont plus ouverts à se faire 
surprendre. liserait intéressant de vérifier cette allégation, car si elle s'avère juste, cela aurait 
des répercussions sur la manière de considérer la fidélisation aux marques responsables. 
Nous croyons également qu'une attention particulière devrait être portée sur le prix que les 
gens sont prêts à payer pour un PAR en lien avec le motif de leur achat, en lien avec: les dires 
d'une participante qui établit une différence entre sa consommation de produits bios et de 
produits équitables et de sa volonté à payer sur la base de l'orientation des bénéfices de ceux-
CI: 
Moi je consomme bio parce que c'est bon pour ma santé (. ..). 
Équitable, ça se peut que ça soit bon pour toi, pas nécessairement ... 
c'est plus comme une « b,a. », alors sij 'ai à en arrêter un, ça va être 
ça ... Je suis bien plus prête à payer 1 dollar de plus pour du bio, 
parce que c'est bon pour moi. 8-F-33-U2 
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4.4 Limites 
Comme nous l'avons mentionné à la section 2.6, nos résultats présentent certaines limites en 
raison d'un biais de sélection. En effet, l'âge moyen des participants se situe à environ 34 
ans et le niveau de scolarité moyen est universitaire. Toutefois, aucune distinction notoire 
n'a été décelée entre les participants de groupes d'âges, sexes ou niveaux de scolarité 
différents. 
Rémy (2004) donne l'exemple, pour le bio utilitaire, d'une mère qui consomme bio pour son 
bébé. Seuls deux participants (14-H-37-U2 et 15-F-51-U 1) avaient des enfants à 1..\ maison 
et ceux-ci ont tous deux nommé le local et le type « santé». Il aurait aussi été intéressant 
d'avoir plus de participants ayant des enfants à la maison afin de voir si ce facteur aurait pu 
influencer leur consommation de PAR d'une manière ou d'une autre. 
Dans cette recherche, nous n'avons distingué les participants sur la base de leur fréquence de 
consommation. Nous ne savons donc pas si les réponses proviennent de consommateurs 
occasionnels ou de consommateurs réguliers. Nous n'avons pas non plus établi de distinction 
claire dans le guide d'entrevue entre les différentes perspectives du type « local». Les 
associations et les motivations sont donc entremêlées, même si nous avons essayé de faire le 
tri à la lumière de la nouvelle perspective de l' « achat direct au producteur». 
Dans le guide d'entrevue, nous sommes volontairement restés en dehors de la question des 
certifications, car celle-ci aurait selon nous causé un biais en amenant sur la table la 
question, alors qu'elle n'a pas été abordée par les participants. Or, la certification occupe une 
grande partie de la question des PAR et il est possible que lorsque les participants parlaient 
de produit biologiques ou équitables, en particulier, ceux-ci n'étaient pas des produits 
certifiés. 
Les motivations des consommateurs sur les types de consommation ont certes été 
approfondies au cours de cette recherche, mais nous n'avons pas nuancé ces motivations 
selon leur importance pour les consommateurs. En fait, seuls quelques participants ont 
mentionné un ordre d'importance dans leurs motivations, mais croyons qu'il aurait été 
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intéressant d'apporter cette nuance à l'ensemble d'entre eux. 
Finalement, nous n'avons pas considéré le type d'établissement dans lequel les participants 
effectuaient leurs achats. Bien que la plupart d'entre eux effectuent leurs achats dans des 
supermarchés, il aurait peut être fallu inclure cette caractéristique dans le recrutement des 
participants afin d'avoir la même base pour des questions comme la disposition des PAR. 
CONCLUSION 
Les objectifs de cette recherche étaient d'explorer la perception que les consommateurs ont 
dela CAR et d'en savoir plus sur les facteurs influençant le choix des consommateurs quant à 
ces produits. Les thèmes qui ont été abordés sont la CR (perception, associations. 
description, comparaison avec la consommation conventionnelle et la consommation 
éthique), la CAR (perception, associations, composition), les types de consommation. c'est-à­
dire biologique, équitable, local (perception, associations), la catégorie des PAR et les 
facteurs influençant la CAR (motivations et facteurs positifs, freins et facteurs négatifs) 
Nous avons cherché à vérifier si la définition de la littérature de la CAR correspondait à la 
vision qu'en ont les consommateurs, étant donné que plusieurs recherches ont été effectuées 
sur le sujet, mais qu'une telle vérification n'avait apparemment pas été effectuée auparavant. 
De plus, nous voulions savoir si la CAR semblait constituer une catégorie dans l'esprit des 
consommateurs et mieux connaître les facteurs qui font que les consommateurs achètent ou 
non des PAR. Pour parvenir à nos fins, nous avons choisi une approche qualitative 
méthodologie et effectué des entrevues semi-d irigées auprès de 16 (seize) partici pants de 
différents âges, sexe et niveau d'éducation, résidants tous sur l'île de Montréal. 
Les associations avec la CR nous portent à croire que les consommateurs ont une idée de la 
CR qui est assez proche de celle issue de la littérature. Les participants ont nommé quatre 
types importants de CAR, alors que trois seulement avaient été relevés de la littérature. Le 
type « santé» a été nommé par 6 participants sur les 16, alors que le bio a été nommé par 8, 
l'équitable par 10 et le local par 14. Seuls 5 participants ont nommés la combinaison bio­
équitable-local. De plus, les consommateurs semblent associer beaucoup le type biologique 
avec l'équitable (parce qu'ils avaient vu plusieurs produits qui étaient les deux à la fois) et 
avec le local (parce que leurs bénéfices sont vus comme se complétant bien). La moti vation 
principale pour le biologique semble être personnelle (la santé), même si un élément de 
motivation sociale (l'environnement) est aussi mentionné. La motivation princifJale pour 
l'équitable est résolument sociale (respect, rétribution juste pour le travail accompli, seuil 
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minimal de conditions de travail). Les motivations pour le local sont plus diverses, quelques­
unes étant sociales (support à l'économie, moins de pollution par le transport) et d'autres 
individuelles (goût, fraîcheur, interaction avec commerçant ou producteur). Le local est 
cependant compliqué par différentes façon de l'approcher: provenance du produit, 
commerçant local ou achat direct du producteur (incluant les marchés publics). 
Au niveau des freins, ils se dressent devant le consommateur à plusieurs niveaux, d'une 
manière perceptuelle ou concrète. Il y a, à un premier niveau, un manque de visibilité et de 
conscientisation aux enjeux liés aux PAR À un deuxième, il y a les habitudes de 
consommation, la perception d'un prix élevé, le manque de pertinence personnelle. la 
complexité des enjeux reliés aux PAR et les problèmes liés aux bénéfices es produits (non 
perçus, non compris ou non crus). À un dernier niveau, le prix, la perception des efforts à 
faire pour acheter des PAR, la perception d'un manque d'accessibilité, la visibilité en 
magasin, le manque de variété des produits et le rapport qualité / prix peuvent notamment 
jouer contre les PAR. 
Nous croyons que la perception de la CAR par les consommateurs renvoie à des bénéfices 
tantôt individuels, tantôt collectifs, et rejoint assez bien la préoccupation environnementale et 
les valeurs sociales. Nous avons aussi pu voir que la dimension individuelle de ces produits 
et les bénéfices reliés à leur fonction, qu'elle soit symbolique (tous les types, surtout 
équitable et local), hédonique (local) ou utilitaire (bio), est très importante. Néanmoins, les 
PAR tels que définis par la revue de la littérature ne se cristallisent pas, selon nous. autour de 
la recherche d'un but « responsable» pour former une catégorie et les principaux fl"eins sont 
reliés à la perception des efforts (physiques, psychologiques, financiers) ou aux efforts eux­
mêmes qu'entraîne le processus d'achat d'un PAR. 
Nous avons retenu les pistes de recherche suivantes suite aux résultats de notre étude: 
•	 Utiliser une approche quantitative: mesurer les associations, les motivations et les 
freins à partir des thèmes évoqués dans la recherche; 
•	 Explorer les possibilités de convergence entre le bio et le local; 
•	 Creuser le sujet de la confiance envers les prétentions selon la catégorie de produit et 
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le type d'établissement; 
•	 Tenter d'établir la volonté de payer une « prime» selon les bénéfices; 
•	 Explorer la possibilité d'existence de catégories à buts (comme « préservel' 
l'environnement ») dans lesquelles se retrouveraient les type de PAR, 
Nous proposons également de considérer les implications managériales suivantes: 
•	 Développer des campagnes pour améliorer la visibilité des PAR (ONG et / ou 
gouvernement); 
•	 Faire des études de prix afin de réduire l'incertitude reliée à la perception de prix plus 
élevé des PAR; 
•	 Cibler la communication sur les bénéfices personnels des PAR; 
•	 Combiner cette communication pour lier la pertinence personnelle aux bénéfices 
sociaux souvent plus abstraits des PAR; 
•	 Améliorer la communication sur la disponibilité de PAR en magasin; 
•	 Expliquer et justifier de façon claire aux consommateurs les prix habituellement plus 
élevés des PAR; 
•	 Augmenter la perception de qualité afin d'améliorer le rapport qualité / prix; 
•	 Disposer les PAR côte à côte avec les produits conventionnels dans les rayons des 
établissements alimentaires et introduire de nouveaux PAR afin de compléter la 
gamme et d'améliorer la visibilité. 
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Introduction 
Bonjour / bonsoir, mon nom est François Charbonneau. Je réalise actuellement une étude 
auprès de consommateurs, pour mon mémoire de maîtrise à L'ESG UQAM. Pourrais-je vous 
poser quelques questions? 
-7 S'ASSURER QUE LE PARTICIPANT PARLE COURAMMENT LE FRANÇAIS 
Q 1.	 Qui dans votre foyer est la personne responsable des achats alimentaires? 
NE PAS LIRE LES REPONSES 
- moi-même .......... -7 Saut à Q2
 
- moi et autre(s) personne(s) .......... -7 Poser QI. 1
 
- une autre personne .......... -7 REMERCIER et TERMINER
 
Q 1.1	 Considérez-vous avoir une grande influence sur les décisions d'achat alimentaire? 
- Oui -7 Poser Q2 
- Non -7 REMERCIER et TERMINER 
- Ne sait pas -7 REMERCIER et TERMINER 
Q2.	 Vivez-vous seul, en couple, en colocation, autre? Avez-vous des enfants? 
(Si enfants, demander combien, leur âge(s) et si ils vivent à la maison familiale.) 
Q3.	 Dans quel groupe d'âge vous situez-vous? Est-ce ... 
20-29 ans .. .. .. .... -7 âge exact _ 
30 à 40 ans .......... -7 âge exact _ 
40 et plus .......... -7 âge exact _ 
Q4. Quel est le dernier niveau de diplôme que vous avez obtenu? En quoi avez-vous 
étudié pour obtenir ce diplôme? 
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INVITATION 
•	 J'effectue présentement une recherche sous forme d'entrevues individuelles sur la 
consommation de produits alimentaires dans le cadre de mon mémoire de maîtrise. 
Vous répondez à mes critères de sélection, alors je vous invite cordialement à 
palticiper à cette recherche. 
•	 L'entrevue durera environ 1h3ü et aura lieu selon vos disponibilités. 
APPENDICE C 
Guide d'entrevue 
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Guide d'entrevue (lh30) 
La consommation alimentaire responsable vue par les consommateurs québécois 
1) Introduction (2 min) 
Bonjour, je m'appelle François Charbonneau et je réalise une étude sur la perception des 
produits alimentaires responsables par les consommateurs québécois pour mon mémoire de 
maîtrise. 
L'entrevue va durer environ 1h3ü, et elle portera sur vos perceptions, alors il n'y a pas de 
bonnes ou de mauvaises réponses. 
L'entrevue prendra quelquefois la forme d'exercices d'imagination pour lesquels je vous 
demanderai de faire des associations spontanées. 
Je vais enregistrer le groupe pour mes archives, malS le contenu en sera strictement 
confidentiel et anonyme. 
Si vous avez un cellulaire, je vous demanderais SVP de le fermer ou du moins de le mettre 
en mode « muet» afin de ne pas être dérangé au cours de l'entrevue. 
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2) Exploration de l'univers « consommation responsable» et typologie des types de
 
consommation responsable (45 min)
 
A- Associations générales avec la CR (22 min)
 
Si je vous dis « consommation responsable », qu'est ce qui vous vient à l'esprit? Des images,
 
des mots, des adjectifs, des sentiments, des émotions ...
 
À quoi associez-vous la responsabilité? On consomme de manière responsable pour qui, pal"
 
rapport à quoi?
 
Planète
 
On imagine une planète qui s'appelle « consommation responsable ». J'aimerais que vous
 
me décriviez à quoi ça ressemble: les habitants (ce qu'ils font, âge, à quoi ils ressemblent),
 
les paysages, ambiance, etc.
 
Description
 
Si vous aviez à expliquer à un Martien la « consommation responsable », qu'est-ce que vous
 
lui diriez (assumant qu'il comprend le français)?
 
Relancer: Qu'est-ce que la CR, pour vous? Ça recouvre quoi? Qu'est-ce qui la caractérise
 
? Qu'est-ce qui la différentie de la consommation « normale» ou « conventionnelle» ?
 
Voyez-vous une différence entre la consommation « responsable» et la consommation
 
« éthique» ?
 
A quoi ça sert de consommer des produits dits « responsables» ?
 
A qui est-ce que ce type de consommation bénéficie?
 
Historique
 
D'où est-ce que vous imaginez que ça vient, la consommation responsable, même si vous ne
 
savez pas?
 
Relancer: Pays ou région? Ancien ou nouveau? Est-ce lié à un mouvement social ou
 
politique plus large?
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B- Typologie et image des types de CAR (23 min) 
Si vous aviez à construire une catégorie de produits alimentaires responsables, que mettriez­
vous dedans? Qu'est-ce que vous excluriez? 
Pouvez me citer tous les types de CAR auxquels vous pouvez penser? 
Relancer: Qu'est-ce que le pour vous? Qu'entendez-volis par ? 
Pourquoi incluez-vous ce type de consommation dans la CAR? 
Quelles sont caractéristiques de ces types de produits? Qu'ont-ils on commun? 
Pouvez-vous me nommer quelques produits de ce type? Et le produit phare? 
Associations spécifiques avec les types 
Si je vous dis « produits Équitables / Bios / Locaux / Autres », qu'est ce qui vous vient à 
l'esprit? Des images, des mots, des adjectifs, des sentiments, des émotions ... 
Et s' i Is étaient un / une ... 
ville, animal 
qualité, défaut 
personnage connu 
film 
Si vous aviez à me donner un autre nom pour ce type de produits, qu'est-ce que ce serait? 
Cartographie des types
 
Quelles sont les relations entre ces types de consommation?
 
Comment se situent-ils par rapport aux autres? Relancer: Lesquels sont proches ou loin 
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desquels et pourquoi? 
Portrait des consommateurs 
J'aimerais maintenant que vous essayiez de me faire le portrait du consommateur typique 
de produits « Équitables / Bios / Locaux / Autres », une caricature ... 
Homme ou femme, son prénom, âge, habillement, occupation, loisirs, qualités, défauts, dans 
quelle ville / quartier il ou elle vit, etc. 
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3) État de la consommation, motivations et freins personnels et autres comportements
 
responsables (15 min)
 
- État de la consommation
 
Vous arrive-t-il d'acheter des produits alimentaires que vous avez inclus dans la catégorie
 
des aliments responsables? Si oui, lesquels?
 
Pouvez-vous me raconter ce que vous vous rappelez de «l'époque» où vous avez
 
commencé à acheter et consommer des aliments (bios / équitables/ locaux / autres) ?
 
Relance: Vous souvenez-vous de ce qui vous a «convaincu» d'acheter ce type de produit
 
? y a-t-il eu un événement en particulier qui a pu être marquant pour vous dans ce
 
processus, un déclic?
 
-Motivations et freins personnels et autres comportements responsables
 
Pour quelles raisons achetez-vous ces types de produits, qu'est-ce qui vous motive?
 
Si vous n'en achetez pas ou très peu, pourquoi est-ce ainsi? Qu'est-ce qui pourrait vous
 
pousser à commencer à en acheter ou à en acheter plus?
 
Qu'est-ce qui vous a déjà empêché / qui vous empêche d'acheter un ou plusieurs de ces
 
types de produits?
 
Quels gestes posez-vous dans votre quotidien que vous qualifieriez de responsables?
 
(Par exemple: recyclage, réduction de la consommation d'eau, d'énergie, transport en
 
commun, etc.)
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4) Habitudes d'achats alimentaires et perception des motivations et freins (15 min) 
Habitudes d'achat 
Pouvez-vous me décrire le ou les endroits où vous faites vos achats alimentaires? 
Comment les produits (bios / équitables/ locaux / autres) sont-ils disposés dans les 
établissements où vous faites vos achats alimentaires? Est-ce que cela vous convient? 
Pensez-vous que c'est une bonne ou une mauvaise chose? Pourquoi? 
Perception des motivations et freins des autres consommateurs 
Malgré le fait qu'une majorité de gens (ex: 80 %) se disent « en faveur» des produits 
alimentaires responsables, ceux-ci ne représentent qu'un pourcentage marginal du volume 
des ventes (ex: 2 %). 
Comment interprétez-vous cet écart? 
Relancer: Quelles sont selon vous les motivations des consommateurs et les freins des non­
consommateurs? Y en a-t-il qui sont plus importants (tes) que d'autres? 
Est-ce que ce sont les mêmes pour les produits (bios / équitables/ locaux / autre) selon 
vous? 
y a-t-il selon vous, certaines valeurs qui peuvent influencer la consommation de produits 
équitables / bios / locaux / autres? 
Dans quelle mesure croyez-vous à l'impact qu'ont vos achats alimentaires responsables? 
Pour vous, la CAR est plutôt un geste individuel ou politique? 
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5) Évolution et perspectives d'avenir (5 min) 
A votre avis, comment la consommation de ce type d'aliments va-t-elle evoluer dans les 
prochaines années? Et dans 10 ans? 
Croyez-vous que les aliments responsables deviendront un jour la norme ou du moins qu'ils 
seront consommés autant que les aliments conventionnels? 
Projetons-nous dans un avenir plus ou moins rapproché, où toute la population du Québec (ou 
du Canada) ne mangera plus que des aliments responsables ou du moins, on mangera plus 
d'aliments responsables que de conventionnels. 
Que s'est-il passé depuis pour telle situation survienne. Ce serait dans combien d'années '? 
